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ABSTRACT 
Med udsigt til stigende sociale behov i den nærmeste fremtid, og en tilhørende fordring om 
social innovation som værende en potentiel løsningsmodel, søger projektet at skabe en 
forståelse for hvordan en udbredelse af social innovation kan opnås. Indledende skabes der et 
empirisk overblik over de social innovative koncepter, og gennem en syntetiserende proces af 
disse, skabes udgangspunktet for den analytiske behandling. Med input fra Everett Rogers 
diffusionsteori, skaber analysen en forståelse for de processer og elementer social innovation 
nødvendigvis må gennemgå og forholde sig til, for at opnå den ønskede udbredelse. I 
forlængelse af analysens teoretiske perspektiv, stilles der i diskussionen spørgsmål til, 
hvordan udbredelsen må forventes at fungere i praksis. Grundlæggende bidrager projektet til 
et overblik over det socialt innovative felt, og en forståelse for de faktorer der bør medregnes i 
søgen efter den ønskede udbredelse.  
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1. INDLEDNING 
Den politiske interesse for verdens miljømæssige situation har gennem de senere år aldrig 
været større. Det er nu videnskabeligt påvist, at mennesket spiller en afgørende rolle i de 
aktuelle klimaforandringer, og menneskeligheden er hermed tvunget til at tage stilling til den 
måde, hvorpå samfundet fungerer (IPPC AR4, 2007:30). Konsekvenserne, der sker som følge 
af de klimatiske forandringer, ses udspille sig i form af ændrede globale temperaturforhold, 
vandstigninger i havene, markante ændringer i nedbørsforhold og en øget frekvens af 
ekstreme vejrfænomener mm. (IPPC AR4, 2007:46). Parallelt med det øgede fokus på de 
miljømæssig forhold er der her også opstået en større forståelse for bæredygtighedsbegrebets 
sociale side. Gennem 1930’erne og 1940’erne udsprang de første diskurser om virksomheders 
påvirkning af samfundsstrukturer (Carroll, 1999). Med tiden har disse diskurser udviklet sig, 
og kombineret med miljøet skabes der en forståelse for, at klimaforandringer ikke kun vil 
ændre klodens fysiske rammer, men også vil skabe en stor mængde af samfundsmæssige 
udfordringer. I 2007 oplevede verden en finanskrise, som påvirkede alle. Krisen skabte i 
forhold til 1990’ernes gyldne periode en epoke med lavere profitter, mindre vækst og kamp 
for overlevelse og en mindsket fokus på udvikling. Den bæredygtige fremtid kom derfor til at 
fremstå som en utopi. 
Buddet på en løsning var dog allerede formuleret mange år før finanskrisen. FN’s Brundtland 
rapport fra 1987 blev det første officielle brud med den industrialiserede verdens 
teknokratiske miljøpolitik (Petersen et al., 2007). I sammenhæng med Rio-erklæringen fra 
1992 blev der skabt grundlag for en ny diskurs for klodens fremtid, som ved en integrering af 
miljøhensyn med både udviklingsbegreber, social lighed og økonomisk retfærdighed, 
forventedes at bane vej, for en bedre og økologisk moderniseret fremtid (Ibid.) & (Huber, 
2005). 
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1.2 PROBLEMFELT 
Gennem Brundtland rapporten og Rio-erklæringen blev det muligt at se sammenhængene 
mellem vækst og bæredygtighed, og gennem finanskrisen opstod et klart behov for 
nytænkning af den nuværende markedsforståelse. I form af finanskrisen begyndte 
begrænsningerne for den hidtidige markedstænkning at vise sig. Gennem det nyfundne behov 
for at tænke anderledes begyndte alternative socialøkonomiske tankegange at springe frem. 
Ideen om at inkorporere socialt ansvar i virksomheder fik for alvor sit indtog i folketinget d. 
16 dec. 2008, da en CSR-lov (Corporate Social Responsibility) pålagde ca. 1000 af landets 
største virksomheder at redegøre for deres samfundsansvar i en årlig rapport.1 Der var et 
antal af virksomheder, der allerede arbejdede med socialt ansvar som en del af deres 
virksomhedspolitik, men denne dato markerer den første statslige indsats for at fremme 
virksomhedernes sociale bevidsthed.  
Den socialøkonomiske scene har siden 1930’erne og 1940’erne udviklet sig meget, og et utal 
af begreber, der forsøger at indramme vækstmulighederne i de sociale og miljømæssige 
udfordringer, er herunder b.la. opstået i form af: CSR – Corporate Social Responsibility, CSI – 
Corporate Social Innovation, CC, SI – Social Innovation, SE – Social Entrepreneurship, SE – Social 
Economy m.fl. (Carroll, 1999). Trods den lovpligtige integrering af CSR i Danmark og en række 
stærke eksempler på virksomheder med socialt økonomiske kernestrukturer ses omstillingen 
til stadighed yderst begrænset. Da det er svært at definere den specifikke årsag til 
virksomhedernes tøven, har EU kommissionens udforskning af Social Innovation forsøgt at 
udpege nogle grundlæggende barrierer, som hæmmer udbredelsen. Herunder nævnes b.la. 
utilstrækkelig viden omkring sektoren, begrænset opbakning af græsrodsorganisationer og 
sociale iværksætteraktiviteter, dårlig udbredelse og manglende opskalering af gode 
praksisser og dårlige metodiske tilgange til impact evaluering (BEPA, 2011). På trods af 
nødvendigheden af social innovation for den fremtidige globale velstand står udbredelsen af 
social innovation overfor en række udfordringer. Derfor rejser der sig to spørgsmål, som dette 
projekt søger at afklare: Hvad er social innovation? Og hvordan kan vi få mere af det? 
                                                        
1 www.eogs.dk/sw21512.asp?nodeId=20167 
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1.3 PROBLEMFORMULERING 
Hvordan kan social innovation udbredes? 
 
1.4 PROJEKTAFGRÆNSNING 
Problemformuleringen strækker sig længere end, hvad der for dette projekts størrelse er 
muligt at afdække. Det er derfor nødvendigt at afgrænse projektet på trods af, at 
nedenstående punkter er interessante facetter af emnefeltet.  
CSR: Det kan virke oplagt at inkludere CSR-konceptet som et social innovativt tiltag. Dog viste 
det sig i afsøgningen af emnefeltet og skabelsen af empirien, at der iblandt de udvalgte socialt 
innovative koncepter bestod en diskurs om, at CSR ikke bør betragtes som social innovation. 
Vi valgte derfor at afskrive CSR som et socialt innovativt tiltag. 
Økonomi: Økonomi er en stor del af det at drive virksomhed, men vi mente ikke, at det rent 
økonomiske perspektiv var en vigtig betragtning for netop dette projekt. Det økonomiske 
aspekt vil dog blive inkluderet implicit, idet en af projektets empiriske synteser baseres på 
dette udgangspunkt.  
1.5 BEGREBSAFKLARING 
Social Innovation: Social Innovation indgår på to forskellige måder i projektet: 
1. Social Innovation indgår i empirien som et tema. Det vil sige, at i skabelsen af det 
empiriske afsnit bruges social innovation kun som en etiket eller isoleret emnefelt på 
lige fod med de andre koncepter.  
2. Social innovation benyttes som et paraplybegreb, der beskriver hele tankesættet bag. 
Altså ideen om at fremtidens globale sociale og miljømæssige udfordringer skaber nye 
markeder.   
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Så social innovation indgår både som en empirisk etiket og som et datasæt til skabelsen af den 
filantropiske syntese. Den primære brug af begrebet er dog igennem en henvisning til hele 
tankesættet. Brugen vises også gennem projektmodellen i ’3 Metode’. 
Traditionelle virksomheder: Med dette begreb henviser vi til virksomheder, som ikke har 
omstillet sig til social innovation. Det vil altså sige virksomheder, som ikke bidrager til 
løsninger på fremtidige sociale- og miljømæssige udfordringer.  
1.6 ARBEJDSSPØRGSMÅL 
For at støtte besvarelsen af projektets problemformulering er følgende arbejdsspørgsmål 
formuleret:   
1. Hvordan kan der kan skabes en overordnet forståelsesramme, hvori kan social 
innovation betragtes? 
2. Hvordan kan der skabes en metode til at håndtere projektets forskellige afsnit?  
3. Hvordan kan en forståelse for innovationers udbredelse skabes? 
4. Hvordan kan begrebet social innovation forstås? 
5. Findes der en sammenhæng imellem flere af de socialt innovative koncepter, og kan 
disse syntetiseres? 
6. Hvad er de udvalgte syntesers diffusionspotentialer?  
7. Hvordan har diffusionsteorien bidraget til forståelsen af social innovations potentiale 
for videre udbredelse? 
  
  
5 
 
2 FORSTÅELSE 
Dette afsnit søger at besvare spørgsmålet: Hvordan kan der kan skabes en overordnet 
forståelsesramme, hvori social innovation kan betragtes? 
Projektet bindes sammen af en teoretisk ramme, der indeholder Geels teori om sociotekniske 
systemer og Social Construction of Technology. Målet for forståelsesrammen er at kunne 
forklare den overordnede sammenhæng, social innovation indgår i samt at legitimere 
analysens brug af citater.   
2.1 SOCIOTEKNISK SYSTEM 
Det forklares ved Geels’ sociotekniske system, at der i alle teknologiske forhold består tre 
vigtige parametre: Nicheinnovation, et socioteknisk regime og et socioteknisk landskab. For at 
beskrive hvad disse indeholder, er det hensigtsmæssigt først at skabe en forståelse for det 
sociotekniske regime. Dette regime konstitueres ifølge Geels af markeder/efterspørgsel, 
industri, politik/regulering, teknologi, videnskab og kultur, som i et dialektisk forhold skaber 
en statisk og ensporet forståelse (Schot&Geels, 2008). Med andre ord kan det forklares, at 
regimet vedligeholdes af træghed, vanetænkning og normer i de eksisterende systemer. 
Nicheinnovationer er de nye teknologier, som søger at blive optaget i det sociotekniske regime. 
Det vil altså sige, at denne parameter indeholder de nye tiltag, som søger at ændre eller blive 
adopteret i det eksisterende regime. Det sociotekniske landskab er ifølge Geels en ekstern 
påvirkning af regimet – altså en effekt som ikke er direkte skabt af aktører i systemet. Dette 
kan eksempelvis vise sig som fluktueringer i det socio-politiske landskab, der i sin mest 
ekstreme grad er udformet som naturkatastrofer (Ibid.) 
2.1.1 TRANSITION 
Der findes forskellige forklaringer på, hvordan nicher bliver optaget i regimet, og der vil her 
blive redegjort for to af disse. Ifølge Geels udvikler landskabet sig over tid i en bølgeagtig 
bevægelse. Nogle gange vil denne bølgebevægelse påvirke det sociotekniske regime således, at 
der vil blive slået et hul. Dette skaber et vindue for, at en innovation kan adopteres i regimet. 
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Dog findes der ikke noget decideret facit på denne transition eller adoption, og skelnen 
imellem, hvad der er niche, og hvad der er regime, kan optræde som en usynlig grænse: 
”...niches can play different roles. They can grow and become a new regime that eventually 
replaces the old one, but they can also be incorporated into existing regimes.” (Schot&Geels, 
2008:547). 
Netop hvad der rent faktisk skaber transitionen, forklarer Shove&Walker med:”The key idea is 
that change takes place through processes of co-evolution and mutual adaptation within and 
between the layers” (Shove&Walker, 2007:764). Shove&Walkers optik er altså i højere grad 
co-evolutionær og forklarer, at systemet nødvendigvis ikke er opdelt hierarkisk, men at det er 
den gensidige erkendelse imellem aktørerne, som skaber transitionen. Men på trods af at der 
findes flere forskellige betragtninger af, hvordan transition reelt foregår, fremgår det af både 
Geel og Shove&Walker, at alle tre parametre i de fleste tilfælde vil være aktive i 
transitionsprocesser.  
 
A dynamic multi-level perspective on system innovation (Geels, 2002: 110) 
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2.1.2 SOCIOTEKNISKE SYSTEMER I PROJEKTET  
Det sociotekniske perspektiv bruges i dette projekt ikke aktivt. Det fungerer derimod som en 
overordnet forståelsesramme for den kontekst som social innovation indgår i. I forhold til 
transitionsperspektivet, som holder fokus på den specifikke udvikling fra innovation til 
regime, er det vigtigt at forstå hele systemet, hvorunder den specifikke diffusion kun er en del. 
I forhold til projektet udformes de tre multi-level-niveauer således:  
1. Niche innovation: I dette projekt ses der på social innovation som nichen, som det 
forsøges at integrere i det sociotekniske regime. Det vigtige herfor er at forstå, hvordan 
den praktisk og hvorfor den teoretisk står som modsætning til det allerede 
eksisterende system.  
2. Socioteknisk regime: Det eksisterende regime indeholder virksomheder, 
insituitioner, NGOer etc., der alle er bundet op i sporafhængighed. Men sporet 
konstitueres ikke kun af praksis, dette handler i lige så høj grad om den diskursive 
forståelse, der ligger i, hvad markeder, virksomheder og ansvar er. Social innovation 
benytter sig både af eksisterende strukturer i regimet, såvel som det prøver at 
omstrukturere dette. 
3. Det sociotekniske landskab: Herunder ligger skabelsen af behovet for en 
rekonfigurering af regimet. I forhold til social innovation består landskabet af alle 
fremtidens miljømæssige og social udfordringer. Grundlæggende er det sociotekniske 
landskab argumentet for, hvorfor social innovation i højere grad burde praktiseres 
som en normal virksomhedsfilosofi.  
 
2.3 SOCIAL CONSTRUCTION OF TECHNOLOGY (SCOT) 
SCOT udspringer under den akademiske skole Social Shaping of Technology (SST). 
Hovedpointen er, at teknologier ikke er deterministiske, men må undersøges og betragtes 
som sociale konstruktioner. Teknologi betragtes derfor ikke som en isoleret uafhængig 
entitet, men i stedet er der ”tale om en radikal konstruktivisme, som ikke blot hævder, at det 
sociale har indflydelse på ”det teknologiske”, men argumenterer for, at selve teknologiens 
  
8 
 
betydning og design, er produkt af sociale gruppers arbejde og forhandlinger” (Jensen et al, 
2007:44). 
Desuden er SCOT også opgøret med ideen om, at teknologier udvikler sig imod en endelig 
form. Det forklares modsat, at teknologier udvikler sig multidirektionelt, og at disse altid 
findes i et utal af udformninger, som alle konstant konkurrerer om at blive den herskende: ”In 
SCOT the developmental process of a technological artifact is described as an alternation of 
variation and selection (…) If a multidirectional model is adopted, it is possible to ask why some 
of the variants ”die”, whereas others ”survive”. (Pinch&Bijker ,1987:28). 
For at tydeliggøre denne forståelse indrammes SCOTs pointe under fire nøglebegreber: 
De relevante sociale grupper er aktører, som danner mening om teknologien. Det vil sige alt fra 
mennesker til institutioner etc. Disse aktører forhandler og konkurrerer om at få den 
herskende diskurs omkring teknologien. Aktørerne varierer i størrelsen og bruger 
italesættelse – ikke kun om teknologiens udformning men i lige så høj grad af hinanden 
(Pinch&Bijker, 1987:30). 
Den teknologiske ramme er rammen, hvorunder de relevante sociale grupper skabes. Denne 
består af en enighed om teknologiens udformning og er konstitueret af b.la. ligeværdige 
sociokulturelle og politiske forhold  (Jensen et. al, 2007:48). 
Fortolkningsfleksibiliteten er den måleenhed, som beskriver forskelligheden imellem de 
relevante sociale gruppers fortolkning af teknologien. Hvis eksempelvis to relevante sociale 
grupper er fundamentalt uenige i en fortolkning, vil det sige, at fortolkningsfleksibiliteten i 
dette forhold er stor. Fortolkningsfleksibiliteten fungerer også internt for de relevante sociale 
grupper, idet disse grupper internt vil diskutere og nyfortolke teknologien. Overordnet 
eksemplificerer begrebet, at der aldrig findes én endelig konklusion for en teknologi, men at 
sociale grupperinger i samfundet altid vil kæmpe om at blive den dominerende gruppe 
(Pinch&Bijker, 1987:40). 
Stabilisering og lukning handler grundlæggende om en reduktion af 
fortolkningsfleksibiliteten. Det vil sige, at når en relevant social gruppe skabes, mindskes 
deres interne fortolkningsfleksibilitet til 0 – gruppen er hermed konstitueret og stabiliseret. 
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Lukning er, når fortolkningsfleksibiliteten imellem de relevante sociale grupper reduceres. 
(Pinch&Bijker ,1987: 44). 
Overordnet forstår SCOT altså, at grupperinger i samfundet konkurrerer i diskurser om at 
blive den dominerende forståelse. Ydermere legitimerer denne forståelse, at diskurser er et 
udtryk for en sandhed, som til en vis grænse repræsenterer en del af teknologiens totale 
konstituering.  
2.3.1 SCOT I PROJEKTET 
Ligesom Geels’ sociotekniske systemer bruges SCOT på et overordnet plan i projektet. SCOT 
bruges i følgende to sammenhænge:  
1. Primært benyttes SCOT til at forklare, at de diskurser, som empirien er skabt af, er 
repræsentationer af virkeligheden. Ifølge det socialkonstruktivistiske udgangspunkt i 
SCOT vil det sige, at hver diskurs potentielt er en gengivelse af en relevant social 
gruppering og derfor er en del af den magt, som konstituerer det givne koncept.  
2. Sekundært benyttes SCOT til at forklare kampen, der er imellem de relevante sociale 
grupper for at skabe den dominerende diskurs. Dette ses også eksemplificeret ved de 
empiriske genererede synteser, idet disse viser, at flere forskellige begreber benytter 
sig af det samme rationale, men udspringer fra forskellige diskurser.  
2.4 DELKONKLUSION 
Der er i dette afsnit blevet redegjort for den overordnede forståelsesramme, hvori social 
innovation betragtes i projektet. Rammen indeholder Geels sociotekniske perspektiv, som 
forklarer, at der i innovationssystemer findes tre lag: Nicheinnovation, regime og landskab. 
Disse lag er med til at påvirke, hvordan en innovation udvikler sig. Ydermere indeholder 
rammen Social Construction of Technology, der bruges til at legitimere empirien, og som 
danner et overordnet videnskabsteoretisk udgangspunkt for, hvordan diskurser 
repræsenterer sandhed. Grundlæggende forklarer forståelsesrammen det metaplan, som 
udbredelsen af social innovation indgår i.  
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3. METODE 
Dette afsnit har til formål at redegøre for projektets opbygning og besvare 
arbejdsspørgsmålet: Hvordan kan der skabes en metode til at håndtere projektets forskellige 
afsnit? Herunder vil der redegøres for, hvordan en selvdesignet model er udtænkt for at 
styrke overblikket over den socialt innovative sfære. Under denne redegørelse ligger også en 
metodisk gennemgang af alle projektets afsnit. Afsluttende vil projektets læringsproces 
forklares. 
3.1 PROJEKTETS FRAMEWORK: EGEN MODEL 
Med målet om en hensigtsmæssig behandling af emnet mente vi, at det var nødvendigt at 
skabe et metodisk framework, hvorigennem alle facetter og sammenhænge i projektet kunne 
anskueliggøres tekstuelt såvel som visuelt. Den visuelle model er baseret på to ideer:  
1. Projektets opbygning kan synes kompleks, og en visuel model skaber derfor et 
alternativt input som referenceramme. Dette styrker den overordnede sammenhæng 
og herigennem læsevenligheden.  
2. Modellen har virket som et procesværktøj i skabelsen af projektet. Den har hermed 
både indgået som et stærkt værktøj til at holde overblik over afsnittene, men har også 
fungeret som en hjælp i det utal af omskrivninger og reformuleringer, som 
projektarbejdet har budt på. 
Kort forklaret er modellen altså både skabt for læseren såvel som for skaberne af projektet. 
Modellen2 ses herunder: 
                                                        
2 For et helsideformat af modellen, findes denne i (Bilag. 1) 
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Men det er ikke kun vigtigt at forstå den overordnede sammenhæng i projektet. Hvert leds 
specifikke udformning og funktion bidrager til en bredere forståelse af sammenhængene. 
Projektets dele forklares i det følgende. 
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3.1.2 SOCIOTEKNISKE SYSTEMER & SCOT (0) 
Det videnskabsteoretiske udgangspunkt i projektet består af to led. Det første led er skabt af 
Geels sociotekniske systemer som værende sammenhængen imellem nicheinnovation, 
teknologiske regimer og landskab. Dette skaber den ramme hvorunder hele systemet 
betragtes.  
Projektet er skrevet i en socialkonstruktivistisk optik. Vi har valgt ikke at benytte os af 
kvantificerbar positivistisk data, men har derimod søgt at prøve at forstå og diskutere de 
diskurser, som er skabt omkring, og der også skaber, begrebet social innovation. Mere eksakt 
ligger vores videnskabsteoretiske udgangspunkt i SCOT. Det vil sige, at vi overordnet mener, 
at teknologier ikke findes i endelig form, men det er op til den enkelte aktør eller relevante 
sociale gruppe at definere denne. Vores udgangspunkt eksemplificeres også praktisk ved de 
empiriske synteser. Altså findes der i praksis flere forskellige diskurser, som i bund og grund 
omhandler den samme ’teknologi’. Tilsammen er det videnskabsteoretiske udgangspunkt 
også forklaret ved forståelsesrammen i afsnittet ’2 Forståelse’. 
3.1.3 EMPIRI (1) 
Empiriafsnittets mål er at redegøre for nogle udvalgte socialt innovative koncepter. Mere 
specifikt er det at skabe en grundforståelse for begrebet social innovation og indsamle viden 
for derefter at kunne skabe vores egen forståelse af social innovation.  
Metodisk var det for at kunne forklare og forstå, hvad social innovation indeholder som 
emneområde, nødvendigt først at beslutte, hvordan den fornødne viden skulle indsamles. Det 
var herfor tydeligt, at den hurtigste måde – kvantitativt – at skabe empiri var ved brug af 
Internettet. I skabelsen af den tekstuelle og fundamentale empiri blev Internettet derfor vores 
primære værktøj. Processen foregik ved, at vi indledende besluttede os for ikke at begrænse 
os til et specifikt begreb men at afsøge alt, hvad der kunne forbindes med social innovation. 
Vores kilder indeholdt b.la. nyhedssider, universitetsdatabaser, tidsskrifter, NGOer og 
virksomheder. Resultatet blev nedestående katalog. Disse begreber giver hermed ikke udtryk 
for de udvalgte vi centrerede projektet omkring men derimod for det socialt innovative felt 
som helhed:  
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 CSI (Corporate Social Innovation) 
 CSR (Corporate Social Responsibility) 
 CSV (Creating Shared Value) 
 Social Economy 
 Social Entrepreneurship 
 Social Enterprise 
 Social Innovation 
 Fourth Sector Business 
Før skabelsen af det egentlige empiriske afsnit vurderede vi hvilke af disse ovenstående 
koncepter, der fandtes mest sammenhængende litteratur omkring. Det blev her tydeligt, at de 
mest interessante koncepter bestod i CSI, CSR, CSV, Social Entrepreneurship (SE) og Social 
Innovation (SI). Især CSI, CSV, SE og SI lod til at være navngivet forskelligt på trods af, at de 
alle besad ligheder i deres verdensbetragtning. Disse ligheder og forskelle undersøges videre i 
afsnittet ’4 Empiri’. Empiriafsnittet er udformet således, at der vil være separate afsnit tildelt 
hver enkelt af de udvalgte koncepter (CSI, CSV, SE og SI). Hvert af disse empiriske afsnit vil 
søge at give læseren et indblik i koncepternes udformning samt implicit at give læseren en 
forståelse for deres ligheder såvel som forskelligheder. 
3.1.4 SYNTESER/FORANALYSE (2)  
Synteseafsnittet fungerer som en for-analyse, hvor målet er at skabe en forståelse af, hvad 
social innovation er. Det vil sige, at synteseafsnittet både viser sig som en for-analyse men 
også som et subjektivt empiriafsnit, hvori vores fortolkning og vurdering af de forskellige 
rapporter skaber de nye sammenhænge. Dette kalder vi for syntetisering. For at kunne 
vurdere disse sammenhænge viste det sig nødvendigt at gennemgå følgende tre procestrin: 
1. Første trin bestod i en gennemlæsning og vurdering af den indsamlede empiri og 
empiriafsnittene. I stedet for at læsningen før havde været vertikal for hvert 
empiriafsnit, læste vi nu horisontalt. Vi søgte altså diskurser, som alle centrerede sig 
om det samme tema som eksempelvis menneskesyn eller økonomi.   
2. Hernæst blev de mest sigende citater sammensat i et skema, hvorunder ligheder og 
forskelle imellem koncepterne blev tydeliggjort.  
  
14 
 
3. Endeligt sås det, at koncepternes betragtninger i høj grad kunne polariseres under to 
synteser: En filantropisk syntese med et altruistisk udgangspunkt, og en 
markedsdreven syntes, som i høj grad baseres på den nuværende økonomiske 
tænkning.  
 
Herunder forklares kort, hvilke koncepter synteserne blev konstitueret af: 
 Den filantropisk syntese (Social Innovation, Social Entrepreneurship) 
 Den markedsdrevne syntese (Creating Shared Value, Corporate Social Innovation) 
3.1.5 TEORI (3) 
Det teoretiske afsnits formål er at introducere læseren til de teoretiske værktøjer, som 
anvendes i analysen af synteserne. Med henblik på analysens mål, som er en vurdering af 
syntesernes innovationspotentialer, er projektets teoretiske udgangspunkt lagt ved 
diffusionsteori af Everett Rogers.  
Det teoretiske afsnit redegør for, hvilke dele af Rogers diffusionsteori som vi ønsker at bruge i 
analysen. Idet ikke alle optiker i diffusionsteorien passer på vores emnefelt, har vi valgt at 
benytte os af de tre hovedkoncepter fra Diffusion of Innovation (Rogers, 1995). Disse er 
innovation-decision process, kommunikationskanaler og centralized and decentralized 
diffusionsystems.  
3.1.6 ANALYSE (4) 
Analysens formål er at behandle for-analysens synteser. Dette gøres ved at analysere disse i 
sammenhæng med Rogers diffusionsteori.  
Udformningen af analysen er bestemt ud fra den empiri, den er skabt af. Idet empirien kun 
indeholder allerede publicerede resultater, bliver analysen foretaget i en andenordensposition. 
Dette betyder, at vi erkender, at den data, som tilsammen skaber vores empiri, allerede er 
fortolket ved at blive sat i system. Analysen er derfor udformet således, at der vil blive lagt 
stor vægt på diskussion af de potentielle konklusioner, teorien kan give. Der består hermed et 
ligevægtigt forhold imellem lineær analyse af synteserne og en diskussion af disse.   
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Analyseafsnittet vil være struktureret efter tre kerneområder, som hver centrerer sig om 
forskellige temaer fra diffusionsteorien: 
 Kommunikation 
 Subjektivitet 
 Aktører og systemer 
Formålet med denne inddeling er at skabe et overblik og at erkende, at ikke alle 
diffusionsteoretiske optikker er lige relevante.  
3.1.7 DISKUSSION (5) 
Med udgangspunkt i analysens konklusioner søger diskussionsafsnittet at sætte et overordnet 
perspektiv på, hvad disse resultater betyder. Som det fremgår af projektstrukturen, har der 
indtil dette punkt været en inddeling, hvorunder de to synteser har været separeret. 
Diskussionen samler disse to og søger at sætte de analytiske resultater op mod hinanden for 
at komme frem til hvilke områder, der er vigtige at fokusere på i forhold til en socialt 
innovativ fremtid.  
3.1.8 KONKLUSION (6) 
På baggrund af projektets empiriske indsigt, teoretiske analyse og videre diskussion bringes 
projektet mod afslutningen. Her konkluderes det, hvordan analysen og diskussionen har 
besvaret projektets problemformulering og abduktive tese, som den forklares nedenfor. 
3.2 LÆRINGSPROCES 
I dette projekt har vi valgt at arbejde abduktivt. Netop grundet emnefeltets udformning 
omkring social innovation, der kan forstås som teoretisk mangelfuldt med flydende rammer 
men rig på case-eksempler, virkede det hensigtsmæssigt at basere projektet på en tese, som 
derefter søgtes undersøgt. Tesen vil fungere som den præmis projektet undersøger. Tesen 
bruges ikke i praksis, men fungerer som et problemformuleringens metaplan. Yderligere vil 
den indgå som en væsentlig del af projektets afsluttende konklusion. 
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3.2.1 TESE 
Tesen projektet arbejder ud fra er:  
Tiden bestemmer virksomheders trend.  
3.3 DELKONKLUSION 
I forhold til arbejdsspørgsmålet: Hvordan kan der skabes en metode til at håndtere projektets 
afsnit har vi gennem vores selvskabte projektmodel skabt et velfungerende værktøj til 
udarbejdelse af rapporten og til hjælp for læseren. Den grafiske demonstration fungerer som 
et kort over projektets afsnit, imens den tekstuelle uddybning giver et indblik i de enkelte 
afsnits udformning og formål. Gennem den opbyggede forståelse for socio-tekniske systemer 
ved Geels og vores videnskabsteoretiske udgangspunkt i SCOT har det ved hjælp af 
projektmodellen været muligt at redegøre for projektets empiriske, teoretiske, analytiske, 
diskuterende og konkluderende afsnit. Yderligere har det metodiske afsnit formået at 
præsentere læringsprocessen og den tilhørende tese og herigennem argumenteret for vores 
valg af den abduktive arbejdsgang. Essensen af vores metodiske afsnit er afsluttende, at vi ud 
fra vores projektmodel har skabt en gennemgående sammenhæng mellem de enkelte afsnit i 
projektet. Dette har medført et overblik over projektet som helhed og en styrket 
læsevenlighed. 
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4 EMPIRI 
Dette afsnit søger at besvare arbejdsspørgsmålet: Hvordan kan social innovation forstås? Ved 
afsøgning af det socialt innovative emnefelt er fem hovedkoncepter blevet udvalgt. Afsnittet 
vil redegøre for disse for derigennem at skabe en forståelse af, hvilke måder social innovation3 
kan betragtes. Målet er ydermere at skabe grundlaget for synterserne/foranalysen.   
4.1 CSV: CREATING SHARED VALUE 
Creating Shared Value er et managementkoncept udviklet på Harvard Business School i USA. 
Dette empiriske afsnit tager i høj grad udgangspunkt i økonomi-professorerne Michael Porter 
og Mark Kramer, der har været to af hovedforfatterne til ideen.  
Grundlæggende søger CSV at forbinde de fremtidige sociale udfordringer med økonomisk 
vækst. Overordnet forklares det, som titlen også giver udtryk for, at det for virksomheder 
handler om at skabe shared value eller ’delt værdi’. Forestillingen om ’delt værdi’ handler om, 
at der i en traditionel markedsbetragtning består to parametre: Social- og økonomisk værdi. 
CSV søger at forbinde disse, og det forklares ifølge Porter&Kramer at: ”The solution lies in the 
principle of shared value, which involves creating economic value in a way that also creates 
value for society by adressing its needs and challenges.” (Porter&Kramer, 2011: 5). 
CSV tager afstand fra en filantropisk og altruistisk retning og forklarer at: ”Shared value is not 
social responsibility, philanthropy, or even sustainability, but a new way to achieve economic 
success” (Porter&Kramer, 2011: 4). CSV er, som citatet forklarer, ren “business” og har intet 
med donation til velgørende formål at gøre. Konceptet accepterer altså generelt de sociale 
udfordringer, men anser dem først og fremmest som nye markeder. CSV fremstår som et 
opgør med andre virksomhedskoncepter, hvori social nytte og økonomisk vækst har været 
segregeret. Porter&Kramer forklarer den hidtidige forståelse som: ”… to provide societal 
benefits, companies must temper their economic success” (Ibid.). 
                                                        
3 Som nævnt i begrebsafklaringen, er det her vigtigt at forstå, at social innovation i dette afsnit kun fungerer som 
et empirisk tema. Definitionen som repræsenteres under ’4.4 Social Innovation’ må altså ikke betragtes som 
projektets definition på social innovation.  
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Fraskrivelsen af bæredygtighed skal ses i lyset af den miljømæssige dimension, for CSV er til 
en vis grad tilskrivelsen af et økonomisk set mere bæredygtigt design. Den danske 
medicinalvirksomhed Novo Nordisk forklarer i forlængelse af deres CSV-strategi 
sammenhængen ved: ”Helping patients to achieve treatment goals and to stay adherent to 
medication therapy not only has an impact on their quality of life; it has the potential to drive 
sales volume and help us sustain long-term business growth” (Novo, 2012: 21). Men det er ikke 
kun CSVs formål at opdage nye markeder, det er i lige så høj grad et koncept, som opfordrer til 
en mere intern refleksiv virksomhedskultur: ”It also recognizes that social harms or 
weaknesses frequently create internal costs for firms…” (Porter&Kramer, 2011: 5). 
CSV adresserer ikke kun den enkelte virksomheds nødvendighed i at indtænke den sociale 
dimension, det forklares også at: ”Perhaps most important of all, learning how to create shared 
value is our best chance to legitimize business again” (Porter&Kramer, 2011: 4). Herunder er 
det en subtil pointe, at CSV, med kollapset af verdensøkonomien in mente, er en måde at 
genskabe et sundt forhold imellem virksomheder og samfundet.  
Ifølge Porter&Kramer består der tre nøglebegreber i måden, hvorpå virksomheder kan skabe 
’delt værdi’: Nytænkning af produkter og markeder, redefinering af produktivitet i værdikæden 
og skabelsen af ’cluster-udvikling’.  
Nytænkning af produkter og markeder, forklares ved:  
"For a company, the starting point for creating this kind of shared value is to identify all the societal need, benefits, 
and harms that are or could be embodied in the firms’s products. The opportunities are not static; they change 
constantly as technology evolves, economies develop, and societal priorities shift” (Porter&Kramer, 2011: 8). 
I dette forhold består altså to betingelser. Den første er, at virksomheder må forholde sig 
refleksivt overfor deres egne produkter og deres positive og negative påvirkninger på 
samfundet. Den anden betingelse er, at virksomheder må erkende markedernes likvide 
tilstand og igen forholde sig refleksivt overfor en re-positionering i forhold til samfundets 
udvikling i form af nye teknologier, økonomier og behov.  
Redefinering af produktivitet i værdikæden er behovet for, at virksomheder grundlæggende 
reviderer deres værdikæde. Porter&Kramer forklarer, at muligheder for at skabe delt værdi 
viser sig, når samfundsmæssige problemer skaber økonomiske omkostninger for 
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virksomheder (Ibid.). Herunder forklares ideen med et eksempel fra den amerikanske 
supermarkedskæde Walmart, som I 2009 sparede 200 mio. $ ved at reducere indpakning 
både som direkte ressourcebesparelse samt en besparelse på omkostninger for 
affaldshåndtering (Porter&Kramer, 2011:9). Porter&Kramer foreslår under dette 
nøglebegreb, at der findes fem områder, der for virksomheder kan undersøges: Energiforbrug 
og logistik, ressourceforbrug, indkøb, distribution og medarbejderproduktivitet.  
Skabelsen af cluster-udvikling er ideen om, at virksomheder har brug for stabile netværk for at 
udvikle sig. Porter&Kramer forklarer det som: ”Productivity and innovation are strongly 
influenced by “clusters”, or geographic concentrations of firms, related businesses, suppliers, 
service providers, and logistical infrastructure in a particular field – such as IT in silicon valley…” 
(Porter&Kramer, 2011: 12). Disse clusters skabes ikke kun af andre virksomheder men også af 
institutioner som akademiske programmer, handels- og standardiseringsorganisationer. 
Desuden kan clusters også inkorporere nærsamfund i form af uddannelse, rent vand, fair 
trade, kvalitetsstandarder og transparens på markedet (Ibid.) 
Porter&Kramer forklarer, at der stadig mangler et overordnet framework for konceptet, og at 
de fleste virksomheder derfor afholder sig fra CSV. Dette resulterer b.la. i, at mange af de 
potentielle socialt innovative virksomheder forbliver i det ’socialt ansvarlige’ paradigme, 
hvorunder samfundsmæssige udfordringer kun er en perifer del af virksomheden i stedet for 
kernen. Denne påstand uddybes også af Bockstette&Stamp ved citatet: ”...activities typically 
consist of stand-alone programs managed by a specialist team, often focused on externally 
defined priorities, and dependent on—but not integral to—the daily “business of business” 
(Bockstette&Stamp, 2011: 21). Desuden forklarer Bockstette&Stamp, at udformningen af og 
processen imod CSV ikke skabes efter en statisk recept men derimod efter goals, context, 
history, and culture (Ibid.).  
4.2 CSI – CORPORATE SOCIAL INNOVATION 
CSI eller corporate social innovation er en virksomhedsstrategi, som tager udgangspunkt i, at 
løsningen på de sociale udfordringer skal inkorporeres som en del af en given virksomheds 
eksistensberettigelse.  
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Stifter af Novitas Innovation og tidligere analysechef hos FORA under erhvervs- og 
byggestyrelsen, Tanja Bisgaard, forklarer nødvendigheden for at tænke anderledes:  
”Virksomheder indser simpelthen i stigende grad, at der er et økonomisk perspektiv i at deltage i løsningen af de 
sociale og miljøøkologiske udfordringer. De opfatter disse udfordringer som chancer for at skabe nye 
forretningskoncepter. At gøre noget godt inddrages i virksomhedernes forretningsmodeller, så det bliver muligt for 
dem at deltage i løsningen af de globale problemer som en del af deres forretningsstrategier” (Bisgaard, 2009: 4). 
Det forklares her, at virksomheder kan bidrage til løsningen af de globale udfordringer. 
Inkorporering af CSI er ikke hengivelsen til et altruistisk paradigme, men kan bidrage til 
opdagelsen af nye hidtil usete markeder, hvorpå udgangspunktet er profitering. Med andre 
ord vil innovative løsninger på de fremtidige globale miljømæssige såvel som sociale 
udfordringer skabe muligheden for langsigtet økonomisk bæredygtig profit (Bisgaard, 
2009:5). I forhold til den eksisterende praksis forklarer den højt agtede Harvard-professor i 
økonomi Rosabeth Moss Kanter at: ”traditional corporate volunteer activities only scratch the 
surface” (Kanter, 1999:124). Nuværende praksis er ifølge Kanter baseret på effektløst frivilligt 
arbejde, og hun forklarer uddybende at:  
”When companies approach social needs in this way, they have a stake in the problems, and they treat the effort the 
way they would treat any other project central to the company's operations. They use their best people and their 
core skills. This is not charity; it is R&D-a strategic business investment.” (Ibid.) 
Den økonomiske bæredygtighed i CSI genereres ikke kun ud fra virksomhedernes egen evne 
til at innovere og profitere, men Bisgaard forklarer det også ved, at de allerede eksisterende 
markeder redefinerer efterspørgslen:  
”Forbrugerne stiller krav til selskaberne og forventer, at de handler ansvarligt. De indser, at de kan opnå indflydelse 
på, hvordan selskaberne behandler deres ansatte og deres underleverandører og på, hvor meget de forurener. Og ja 
– det koster at forbedre virksomhedens adfærd, men forbrugerne er villige til at betale en ekstrapris for ansvarlige 
og bæredygtige produkter og serviceydelser” (Bisgaard, 2009: 5). 
Bisgaard forklarer, at nogle selskaber vælger at innovere og tilpasse allerede eksisterende 
produkter rettet imod nye markeder som f.eks. udviklingslande, mens andre virksomheder 
gentænker hele værdikæden. Atter andre selskaber repositionerer sig i forhold til de netværk 
de indgår i og påtager sig rollen som mentor i forhold til energieffektivitet og effektiv 
produktion (Ibid.).  
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Bisgaard forklarer, at CSI:  
”... bygger i mange tilfælde på åben innovation. Den åbne innovation er et paradigme, der antager, at virksomheder 
i deres innovationsprocesser og systemudviklinger benytter sig af ”både interne og eksterne ideer”. Selskaber kan 
ikke innovere sig frem til løsninger på de globale udfordringer, vi alle sammen står over for, hvis de arbejder alene. 
De problemer, der skal løses, er meget komplekse, og der kræves viden om mange forskellige forhold, ligesom der 
kræves en mangfoldighed af færdigheder” (Bisgaard, 2009: 30). 
For at CSI kan implementeres hensigtsmæssigt, er en systemisk tilstand nødvendig. En 
betydelig præmis for CSI er altså, at der består en åbenhed og velvillighed til at dele ideer fra 
de deltagende virksomheders side. Men CSI er ikke kun afhængig af partnerskaber på tværs af 
virksomheder. CSI er afhængige af partnerskaber på tværs af den professionelle og offentlige 
sfære, idet løsninger på de nuværende og fremtidige globale udfordringer vil være afhængig af 
mange forskellige færdigheder, som ikke nødvendigvis er tilstedeværende hos den enkelte 
aktør. For at få disse partnerskaber og dermed også CSI til at fungere, genkender Kanter seks 
forskellige karakteristikker: En afklaret dagsorden, stærke partnere opsat på forandring, 
investeringer fra alle aktører, forbindelse til brugeren, forbindelser til andre organisationer og 
en langsigtet forpligtigelse til at vedligeholde effekten. 
En afklaret dagsorden består i, at virksomheder med en reelt udformet dagsorden åbner op 
for to vigtige muligheder. Den første er, at det vil være lettere at afprøve den potentielle 
teknologi eller tiltag i det virkelige samfund. Den anden er, at det vil blive lettere at opbygge 
parlamentarisk kapital som f.eks. at påvirke reguleringen og omdannelsen af offentlige 
institutioner (Kanter, 1999:126). 
Stærke partnere opsat på forandring forklarer, at det kan være nødvendigt at skabe alliancer 
med stærke figurer i samfundet såsom kommunale personer, borgmestre, skoler, aktivister 
etc. En bred alliance imellem disse styrker den systemiske forandring og afskriver projektet 
som en isoleret niche. Desuden vil dette også medvirke til en stærkere diffusion imod nye 
markeder (Kanter, 1999:127). 
Investering fra alle aktører sikrer et fuldt engagement fra alle de inkluderede aktører. 
Investeringer fra alle partnere opbygger gensidighed samtidig med, at det vil sikre den videre 
aktivitet og udvikling (Kanter, 1999:128). 
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Forbindelse til brugeren er en vigtig del af at skabe innovation, idet innovation faciliteres af 
udviklernes direkte læring fra brugeroplevelsen (Kanter, 1999:129). 
Forbindelse til andre organisationer forklarer Kanter, som for at projekter skal kunne blive 
succeser, må virksomheder benytte sig af ekspertise fra nøglepersoner placeret i forskellige 
dele af samfundet (Kanter, 1999:130). 
Langsigtet forpligtigelse til at vedligeholde effekten sammenligner Kanter med et 
forskningsprojekt. Som forskningsprojekter kræver det nye paradigme et vedholdt 
engagement. Idet innovation har en iboende tendens i at være uvis, og fordi produktets 
udvikling i de initierende forløb ikke kan forudses fuldkomment, kan innovation virke som et 
spekulativt initiativ. Kanter forklarer, at idet innovatøren ofte forsøger ting, der aldrig er 
blevet udført før, kan udsigterne til profit være langsigtede, og forhindringer som eksempelvis 
udvikling af teknologi og politiske kompleksiteter må ikke forhindre engagementet fra de 
inkluderede aktører (Ibid.). 
4.3 SOCIAL ENTREPRENEURSHIP 
Socialt entreprenørskab tager udgangspunkt i entreprenørskabet som drivkraften bag det 
socialt bevidste. Rektor på Rotman School of Management, Roger Martin, og den anerkendte 
pioner inden for socialt entreprenørskab, Sally Osberg, beskriver sociale entreprenører som:  
”The social entrepreneur … neither anticipates nor organizes to create substantial financial profit for his or her 
investors – philanthropic and government organizations for the most part – or for himself or herself. Instead, the 
social entrepreneur aims for value in the form of large-scale, transformational benefit that accrues either to a 
significant segment of society or to society at large.” (Martin&Osberg, 2007:34) 
Værdien for den sociale entreprenør er altså ikke direkte funderet på hverken filantropi eller 
profit men derimod i en ’transformering’ for et bestemt segment eller et helt samfund. 
Yderligere forklares det også at: “…the social entrepreneur’s value proposition targets an underserved, 
neglected, or highly disadvantaged population that lacks the financial means or political clout to achieve the 
transformative benefit on its own” (Ibid.). Sociale entreprenører søger altså de uprivilegerede 
grupperinger i samfundet. Dog beskriver Martin&Osberg også, at på trods af denne målgruppe 
betyder det ikke, at socialt entreprenørskab ikke kan genererer profit. Det ses ofte, at socialt 
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entreprenørskab både udformes som for-profit og non-profit. J. Gregory Dees fra Duke 
University uddyber dette: 
”In addition to innovative not-for-profit ventures, social entrepreneurship can include social purpose business 
ventures, such as for-profit community development banks, and hybrid organizations mixing not-for-profit and for-
profit elements, such as homeless shelters that start businesses to train and employ their residents.” (Dees, 2001: 1) 
Det bliver her beskrevet, at socialt entreprenørskab kan indeholde hybride elementer, 
hvorunder både for-profit- og non-profit-elementer kreativt kan kombineres under samme 
virke. Ergo findes der ikke en statisk teoribestemt definition af socialt entreprenørskab, og 
brugen af begrebet må derfor anses som værende kontekstbestemt. Netop denne pointe 
adresseres også af CASEs (Center for the Advancement of Social Entrepreneurship, Duke 
University) rapport fra 2007. I deres betragtning af feltet kunne mange forskellige praksisser 
udpeges:  
“One trend involved social purpose organizations searching for new sources of revenue, particularly earned income, 
and using business methods to support work. The other involved private citizens creating innovative solutions to 
social problems. Some of our participants emphasized innovation in their definitions, others emphasized the use of 
business methods.” (CASE, 2007:4) 
På trods af problemer med at afgrænse begrebet forklarer Andersen et. al, at socialt 
entreprenørskab grundlæggende kan defineres som: “en stærk udviklingskraft og innovation, 
som oftest retter sig mod at videreudvikle velfærdsydelser indenfor en lang række områder: det 
sociale felt, sundhed, miljø, lokalsamfund, kultur, bæredygtig produktudvikling mm.” (Andersen 
et. al, 2009:10). Definitionen ligger også tæt op ad en af de tidligste definitioner på socialt 
entreprenørskab beskrevet af Dees et. al: “Social entrepreneurship is not about starting a 
business or becoming more commercial. It is about finding new and better ways to create social 
value” (Dees et al, 2002). 
For at nå en forståelse af hvad socialt entreprenørskab indeholder, har CASE i deres sidste 
rapport fundet frem til seks karaktertræk: Change agents in the social sector, Adopting a 
mission to create and sustain social value, Recognizing and relentlessly pursuing new 
opportunities, Engaging in a process of continouous innovation, adaptiation, and learning, 
Acting boldly without being limited by resources currently in hand og exhibiting a heightened 
sens of accountability to the constituencies served and for the outcomes created.  
  
24 
 
Change agents in the social sector forklarer, at social entreprenører søger at skabe 
fundamental forandring i den sociale sektor i stedet for blot at ”behandle simple symptomer”. 
De søger at skabe systemisk forandring og bæredygtige løsninger (Dees, 2001:4). 
Adopting a mission to create and sustain social value beskriver, at det for den sociale 
entreprenør er fundamentalt at løse en social udfordring. Den sociale udfordring forklares 
som værende selve eksistensberettigelsen, og værdiskabelse i form af profitering er kun en  
potentiel effekt af modellen. Profit kan med andre ord siges blot at være midlet for at nå 
målet: Social forandring. Ydermere beskrives det, at sociale entreprenører sigter efter 
langsigtede mål, og investeringsplanerne vil derfor også udformes efter dette (Ibid.). 
Recognizing and relentlessly pursuing new opportunities betyder, at den sociale entreprenør 
hengiver sig fuldkommen til ideen om at skabe ændring. Forhindringer i implementeringen af 
de enkelte tiltag ændrer derfor ikke ved den sociale entreprenørs vedholdenhed. Nøglen til at 
skabe ændring er netop den sociale entreprenørs engagement samt villigheden til løbende at 
skabe ændringer i konceptet (Ibid.).  
Engaging in a process of continouous innovation, adaptiation, and learning er betegnelsen for 
sociale entreprenørers innovative tilgang. Dees forklarer det som, at: ”They break new ground, 
develop new models, and pioneer new approaches.” (Ibid.). De har altså en grundlæggende 
tendens til at afprøve nye måder at anskue problematikker på. Dees uddyber netop herfor, at 
den sociale entreprenør nødvendigvis ikke er tvunget til at revolutionere, men i lige så høj 
grad kan nytænke og kombinere allerede bestående modeller, teknologier osv.  
Acting boldly without being limited by resources currently in hand er det femte punkt CASE 
beskriver som værende en del af karakteristikken på en social entreprenør. Den sociale 
entreprenør skaber meget med få ressourcer, og det, der muliggør denne værdiskabelse, er 
den sociale entreprenørs forståelse for vigtigheden af offentlige såvel som private 
partnerskaber. Sociale entreprenører er ikke bundet op på sektorer, normer eller traditioner, 
men udvikler en kapital til løsningen på deres sociale mission, som højst sandsynligt 
konstitueres på tværs af disse tre sfærer (Dees, 2001:5). 
Exhibiting a heightened sense of accountability to the constituencies served and for the outcomes 
created forklares indledende ved, at den nuværende markedsdisciplin ikke nødvendigvis 
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består af utilstrækkelige eller ineffektive sociale initiativer. Sociale entreprenører står i 
kontrast til dette, og en vigtig egenskab er herfor, at disse sikrer sig at skabe værdi. Dette sker 
bl.a. ved at indtænke en værdiskabelse - ikke kun under det enkelte sociale problem - men i 
lige så høj grad for investorer (Ibid.). 
Afsuttende for socialt entreprenørskab, forklarer Martin&Osberg, at: ”Social entrepreneurship 
signals the imperative to drive social change, and it is that potential payoff, with its lasting, 
transformational benefit to society, that sets the field and its practitioners apart.” 
(Martin&Osberg, 2007: 30). Socialt entreprenørskab symboliserer altså også den aktive måde 
at skabe social forandring på. 
4.4 SOCIAL INNOVATION 
Med udgangspunkt i BEPAs (Bureau of European Policy Advisors – European Commission) 
rapport om Social Innovation søger dette afsnit at redegøre for, hvad dette koncept 
indeholder. For at kunne bevæge os nærmere mod BEPAs definition af Social Innovation er det 
vigtigt først at forstå den kontekst som konceptet udspringer fra og derfor, at: ”Social 
innovation relates to new responses to pressing social demands by means which affect the 
process of social interactions.” (BEPA, 2011:7). Der er hermed tale om en række sociale krav, 
som med tiden kun vil blive større: ”Nonetheless, social needs are growing in importance for a 
number of reasons. Combined with globalisation, rapid technological change has wide-ranging 
impacts on society and profound implications on unemployment profiles.” (BEPA, 2011:21). De 
sociale udfordringer specificeres som b.la. migration, arbejdsløshed, fattigdom og en hurtigt 
voksende ældresektor (BEPA, 2011:21-22). Mulgan uddyber herfor, at grundet netop disse 
fremtidige udfordringer vil det være forventeligt, at  Social Innovations udbredelse vil 
accelerere: ”There is every reason to believe that the pace of social innovation will, if any- thing, 
accelerate in the coming century.” (Mulgan, 2006:145). 
Men BEPA tager ikke kun afsæt i de fremtidige humane udfordringer, det forklares også, at 
Europa befinder sig midt i en økonomisk krisetid, hvilket har medført, at en stor del af EUs 
vækstpotentiale er udvandet. Dette betyder ifølge BEPA, at de finansielle muligheder for at 
imødekomme sociale og miljømæssige behov er ekstremt begrænsede (BEPA, 2011:23). 
”Traditional ways of meeting those needs are often inadequate for the task. The difficulties that the EU faces in 
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meeting these growing needs and in exploiting the opportunities they offer stem from failures in three areas: the 
market, the public sector, and civil society.” (BEPA, 2011: 24) 
Ovenstående citat forklarer altså, at traditionelle gøremåder er utilstrækkelige, og netop 
derfor efterlyses social innovation. BEPA forklarer: ”It is now clear that social innovation, as a 
new and emerging concept, cannot be encapsulated within a tight definition with strictly 
designated actors, objectives and means.” (BEPA, 2011: 42). Social innovation ses som opgøret 
med gamle rutinerede og ineffektive strukturer. Ideen med social innovation er at nytænke 
virksomheders, institutioners og borgeres rolle i løsningen af fremtidens problemer. 
Social innovation defineres ifølge BEPA således: ”Social innovations are innovations that are 
social in both their ends and their means.” (Ibid.). Det forklares altså, at social innovation 
handler om at inkorporere en holistisk tankegang om at agere socialt innovativt i både proces 
og effekt (Ibid.). Men på trods af denne forholdsvis simple definition kan det for en hel 
forståelse af konceptet være givende også at forstå de ydre rammer.  Følgende tre tilgange til 
sociale innovationer kan medvirke til en skarpere forståelse af disse rammer:  
1. ”Social demands that are traditionally not addressed by the market or existing 
institutions and are directed towards vulnerable groups in society” (BEPA, 2011: 43). 
2. “Societal challenges in which the boundary between ‘social’ and ‘economic’ blurs, and 
which are directed towards society as a whole” (Ibid.). 
3. “The need to reform society in the direction of a more participative arena where 
empowerment and learning are sources and outcomes of well-being” (Ibid.). 
De tre ovenstående tilgange skal forstås i sammenhæng: Den første tilgang leder videre til den 
anden, og den anden skaber betingelserne for den tredje. Det skal hermed forstås, at de tre 
tilgange er indbyrdes afhængige af hinanden (Ibid.). Videre hjælper Mulgan os til at forstå 
forskellen mellem traditionel business-innovation og Social Innovation:  
”Social innovation refers to innovative activities and services that are motivated by the goal of meeting a social need 
and that are predominantly diffused through organizations whose primary purposes are social. Business innovation 
is generally motivated by profit maximization and diffused through organizations that are primarily motivated by 
profit maximization” (Mulgan, 2006: 146). 
Mulgan udvider denne definition ved at understrege, at der findes grænsetilfælde. Herved skal 
det forstås, at innovationer ofte ses pioneret som sociale innovationer, hvorefter de med tiden 
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bliver adopteret af business (Mulgan, 2006). Som udtryk for det sociale element der 
gennemsyrer hele den socialt innovative proces, beskriver Mulgan: ”Some of the most effective 
methods for cultivating social innovation start from the presumption that people are competent 
interpreters of their own lives and competent solvers of their own problems” (Mulgan, 
2006:150). Heraf skal det forstås, at der i socialt innovative foretagender lægges stor vægt på 
social inklusion, og det understreges hermed, at det sociale aspekt ikke blot giver udtryk for 
målsætningen og det endelige udfald, men gennemsyrer hele innovationsprocessen.  
Samlet set giver social innovation som koncept udtryk for en tung vægtning af de sociale 
elementer, og selvom profitering falder i baggrunden, er det ikke udelukket. Det fremstår altså 
ikke som en nødvendighed, at social innovative foretagender skal være nonprofitable. 
4.5 DELKONKLUSION 
I forhold til arbejdsspørgsmålet: Hvordan kan social innovation forstås? blev der i dette afsnit 
redegjort for fire perspektiver på, hvad social innovation er. Det er herfor eksplicit, at alle 
disse fire perspektiver adskiller sig fra hinanden samtidig med, at de centrerer sig om række 
homogene værdier. Der findes altså ikke nogen absolut definition på, hvad social innovation 
er. Derfor bruges disse perspektiver i næste afsnit til at danne grundlag for projektets 
forståelse af social innovation. 
4.6 FORANALYSE: DEN FILANTROPISKE SYNTESE 
I udfoldelsen af vores empiriske masse blev vi i stand til at se en række sammenhænge 
mellem koncepterne Social Innovation og Social Entrepeneurship. Vores empiri giver specielt 
udtryk for en række kerneområder, hvor koncepterne ikke blot ligner hinanden, men 
forholder sig nærmest identiske. I uddybelsen af Social Innovation blev det ofte understreget, i 
hvilken grad det sociale element vejes op mod det økonomiske perspektiv:  
”Social innovation refers to innovative activities and services that are motivated by the goal of meeting a social need 
and that are predominantly diffused through organizations whose primary purposes are social. Business innovation 
is generally motivated by profit maximization and diffused through organizations that are primarily motivated by 
profit maximization.” (Mulgan, 2006: 146) 
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Ligeledes beskrives det under Social Entrepreneurship:  
”The social entrepreneur … neither anticipates nor organizes to create substantial financial profit for his or her 
investors – philanthropic and government organizations for the most part – or for himself or herself. Instead, the 
social entrepreneur aims for value in the form of large-scale, transformational benefit that accrues either to a 
significant segment of society or to society at large.” (Martin&Osberg, 2007: 34) 
Syntesen af de to koncepter adskiller sig altså hovedsageligt fra den traditionelle tilgang og 
den markedsdrevne tilgang ved dens langt tungere vægtning af det sociale i forhold til den 
typiske fokus på de økonomiske incitamenter. Ligeledes ses klare sammenhænge, hvad angår 
begrebernes filantropiske fokus på udvælgelse af socialt dårligt stillede målgrupper: “…the 
social entrepreneur’s value proposition targets an underserved, neglected, or highly 
disadvantaged population that lacks the financial means or political clout to achieve the 
transformative benefit on its own.” (Ibid.). Det første trin i rammeværket for Social Innovation 
beskrives på samme vis: ”Social demands that are traditionally not addressed by the market or 
existing institutions and are directed towards vulnerable groups in society.” (BEPA, 2011:43). 
Social Innovation og Social Entrepreneurship erkender, at markedskræfterne, i en søgen efter 
at løse sociale problemer, spiller en væsentlig rolle, men afskriver samtidigt profit som et 
altafgørende parameter for socialt innovative foretagender. Yderligere beskæftiger begge 
begreberne sig med en høj grad af brugerinklusion og anskuer dette som en bærende del af 
socialt innovative foretagender. Overordnet set søger denne syntese af de to koncepter at 
integrere mere filantropiske udgangspunkter som en del af det socialt innovative rammeværk 
med en fokusering på samfundsproblemer, hvor grænsen mellem det sociale og det 
økonomiske sløres.  
 
4.7 FORANALYSE: DEN MARKEDSDREVNE SYNTESE 
Både CSI og CSV virker til at have en helt grundlæggende konsensus om at afskrive det 
filantropiske aspekt. Både CSI eller CSV beskriver, at de nye samfunds- og miljømæssige 
udfordringer åbner nye hidtil usete markeder. Hverken CSI eller CSV har altså noget med 
velgørenhed at gøre, som Porter&Kramer beskriver det: ”Shared value is not social 
responsibility, philanthropy, or even sustainability, but a new way to achieve economic success.” 
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(Porter&Kramer, 2011:4). Netop dette citat indrammer en vigtig pointe for denne syntese. De 
liberale markedskræfter skal skabe udviklingen, og netop erkendelsen fra virksomhederne 
om, at der er et markedspotentiale i de fremtidige udfordringer, fremstår som det væsentlige 
for den markedsdrevne syntese. Syntesen erkender også, at netop målet om at løse de 
fremtidige udfordringer nødvendigvis må inkorporeres i virksomhedens kerne.  
Syntesen beskriver dog ikke kun de eksterne virksomhedsfilosofier, men forklarer også, 
hvordan en mere refleksiv tilgang til egne produktionsveje kan sikre større profit. Under 
begge koncepter er der konsensus om, at partnerskaber på tværs af faglighed og ansvar må 
skabes. Herunder efterlyses især partnerskaber på tværs af den offentlige og private sektor 
som værende en af nøglebegreberne for både CSI og CSV.  
Vigtigheden for at inkorporere CSI eller CSV i virksomheder består ikke kun i en åbning imod 
eksterne markeder, men er i lige så høj grad nærværende i redefinering af efterspørgsel på  
interne markeder. Syntesen erkender, at efterspørgslen efter socialt innovative produkter 
iblandt vestlige forbrugere er stigende, og med en fremtid i sigte med en langt højere grad af 
outsourcing og offshoring4 til især udviklingslande vil den socialt innovative tilgang blive et 
vigtig konkurrenceparameter for vestlige virksomheder. Syntesen erkender altså 
grundlæggende, at socialt innovative tiltag ikke udelukkende handler om at finde og udnytte 
nye markeder, men også handler om overlevelse i det nuværende.  
Så grundlæggende beskriver syntesen både vigtigheden af at forholde sig refleksivt til 
fremtidige udfordringer og udvikling af de allerede bestående og eksterne markeder samtidig 
med, at den efterspørger virksomheders repositionering - både i forhold til partnerskaber og 
produktion, men også i forhold til forventninger om velgørenhed og filantropi. Denne syntese 
erkender, at de økonomiske forhold og markedskræfterne er de vigtigste aktører i løsningen 
af fremtidens samfunds- og miljømæssige udfordringer.  
 
 
 
                                                        
4 Offshoring er udflytning af virksomhedens processer til et andet land. 
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5 TEORI V. EVERETT ROGERS 
Det teoretiske afsnit har til formål at besvare arbejdsspørgsmålet: Hvordan kan en forståelse 
for innovationers udbredelse skabes? Dette vil ske ved at præsentere udvalgte betragtninger 
fra sociologen Everett Rogers diffusionsteori. Endvidere er afsnittets formål at præsentere de 
teoretiske værktøjer, som analysen vil blive baseret på.   
Rogers værk Diffusion of Innovation blev første gang udgivet i 1962 og beskæftiger sig med 
udbredelsen af innovationer – i teoretiske termer innovationers diffusion. For at forstå 
diffusionsteorien er det indledende vigtigt at afklare Rogers’ to nøglebegreber: Diffusion og 
innovation. Rogers skriver, at: ”An innovation is an idea, practise or object that is percieved as 
new by an individual or other unit of adoption” (Rogers, 1995:11). Herigennem beskrives det, 
at innovation er kontekstbestemt og afhængig af, hvem der betragter denne. Desuden lægger 
definitionen også op til, at innovation afhænger af den sociale konstruktion og 
værditillæggelse, og at innovationer ikke nødvendigvis behøver en fysisk udformning.  
Måden, hvorpå innovationerne udbredes eller diffusionen sker, forklarer Rogers herved: 
”Diffusion is the process by which an innovation is communicated through certain channels over 
time among the memebers of a social system. It is a special type of communication, in that the 
messages are concerned with new ideas” (Rogers, 1995:5). Diffusion handler altså 
grundlæggende om den måde, hvorpå en innovation kommunikeres gennem sociale systemer. 
Diffusion kan hermed også tolkes som et brud med den teknologideterministiske forståelse af 
teknologien som havende et iboende potentiale, uafhængigt af menneskelig erkendelse. 
Rogers fremhæver hertil, at diffusionen af teknologier i høj grad afhænger af de 
omkringliggende sociale systemers velvilje. Videre sondrer Rogers mellem forbrugspraksis og 
kommunikationssystemer og yderligere de kommunikative egenskaber valgt af designeren 
eller ejeren af innovationen.  
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5.1 INNOVATION-DECISION PROCESS 
Billede 1 (Rogers, 1995). 
Billede 1 giver et overblik over den komplekse proces en innovation gennemgår i søgen efter 
endelig godkendelse fra adoptøren. Som modellen giver udtryk for, er adoptørens 
godkendelse eller forkastelse af en innovation ingen øjeblikkelig handling men i stedet en 
langvarig proces, der over en tidsperiode består af en række afgørende og forskellige valg 
(Rogers, 1995:162).  
Modellen visualiserer fem afgørende led i den proces, det kræves, at en innovation 
gennemgår, før den endeligt bliver godkendt og anvendt af adoptøren: 
Knowledge:  
Adoptøren bliver introduceret til innovationens eksistens og skaber herigennem en forståelse 
for dennes funktionalitet. 
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Persuasion: 
Her danner adoptøren en positiv eller negativ overbevisning om innovationens funktionalitet 
set i forhold til individets behov og ønsker til denne. 
Decision: 
Adoptøren engagerer sig i innovationen og aktiviteter, hvilket kan medføre til et valg om 
adoption af innovationen. 
Implementation: 
Innovationen tages her i brug af adoptøren. 
Confirmation: 
Her søges der efter en bekræftelse og forstærkning af innovationen, hvorfra den fortsatte 
adoption finder sted, eller modsat en endelig forkastelse. 
5.1.1 RELATIVE ADVANTAGES 
Rogers skriver, at: ”It does not matter so much if an innovation has a great deal of objective 
advantage. What does matter is whether an individual perceives the innovation as advantegous” 
(Rogers, 1995: 15), og forklarer herved, at innovationer ikke besidder objektive sandheder 
eller fordele. En innovation bør altid vurderes i forhold til konteksten, hvori den søges 
implementeret. Endvidere uddyber Rogers, at de relative fordele ofte ses opstå i 
sammenhæng med økonomisk rentabilitet og prestige (Rogers, 1995). 
5.1.2 COMPATIBIILITY  
Compatibility er en faktor, som omhandler, hvor godt en innovation passer i den sociale 
kontekst og struktur, den søges at implementeres. Rogers forklarer compatibility som: ”...the 
degree to which an innovation is perceived as being consistent with the existing values, past 
experiences, and need of potential adopters.” (Rogers, 1995:15). Compatibility-begrebet er altså, 
hvorledes den enkelte innovations står i overensstemmelse med den potentielle adoptørs 
sociokulturelle værdisæt, tidligere idéer og brugerens behov (Rogers, 1995). 
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5.1.3 COMPLEXITY 
Med kompleksitetsbegrebet understreger Rogers, hvordan en innovation nødvendigvis må 
fremstå overskuelig og forståelig for brugeren, hvis en succesfuld adoption ønskes. Herunder 
stilles der krav til innovationens transparens ikke blot, hvad angår det tekniske aspekt men i 
lige så høj grad omkring innovationens formidlingsevne. Det er altså ligeså vigtigt, at 
innovationen kan formidles på fornuftig vis (Ibid.). 
5.1.4 TRIABILITY 
Ved en ønsket diffusion af en innovation bør de potentielle brugere have mulighed for at 
prøve og se innovationens funktioner. Rogers beskriver, hvordan en god triability, altså 
mulighed for afprøvning, fremskynder diffusionsprocessen (Ibid.). 
5.1.5 OBSERVABILITY 
Rogers forklarer at:  
”The easier it is for individuals to see the results of an innovation, the more likely they are to adopt it. Such visibility 
stimulates peer discussion of a new idea, as friends and neighbours of an adopter often request innovation-
evaluation information about it.” (Rogers, 1995: 16). 
Observability omhandler innovationens synlighed. Den egentlige udbredelse er her i fokus, og 
omhandler en innovations formidlingskvalitet og den dertilhørende forståelse opnået af de 
potentielle brugere (Rogers, 1995).  
5.2 HETEROFIL OG HOMOFIL KOMMUNIKATION 
Optimal kommunikation sker ifølge Rogers, når mennesker ”…share common meanings, 
mutual subcultural language, and are alike in personal and social characteristics” (Rogers, 
1995:19). Denne form for kommunikation kalder han homofil kommunikation, fordi den kort 
fortalt foregår imellem folk, der minder om hinanden ud fra så mange aspekter som muligt 
(Rogers, 1995). Dette kan eksempelvis ses, når en gruppe brugere, som bor nært hinanden, 
deler samme sociokulturelle forståelse og nyder de samme hobbyer og dele af tilværelsen 
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(Ibid.). Rogers beskriver dog også, at det typiske diffusionsscenarie vil ses som værende den 
homofile kommunikations modsætning: ”One of the most distinctive problems in the diffusion of 
innovations is that the participants are usually quite heterophilous” (Rogers, 1995: 19). Det 
beskrives hermed, hvordan man under en diffusion af en innovation typisk oplever 
kommunikationsforholdene mellem innovatør og bruger som værende heterofile (Rogers, 
1995). Der opstår derfor i kommunikationen en udfordring for innovatøren i forhold til at 
tilpasse kommunikationen de ønskede brugeres sprog og forståelse (Ibid.). 
5.3 KOMMUNIKATIONSKANALER 
Kommunikationskanaler skal hermed forstås som de midler, hvormed kommunikationen 
mellem individer foregår: ”A communication channel is the means by which messages get from 
one individual to another” (Rogers, 1995: 18). Kommunikationskanaler kan både henvende sig 
til individet og til massen. Massemedier i form af TV, radio eller lign. beskriver Rogers som 
ofte værende den hurtigste og nemmeste måde at oplyse en innovations potentielle brugere 
om dens eksistens. Rogers ser dog også, at: ”On the other hand, interpersonal channels are 
more effective in persuading an individual to accept a new idea, especially if the interpersonal 
channel links two or more individuals who are similar in socioeconomic status, education, or 
other important ways” (Ibid.). Så selvom det er hurtigere at forklare en innovation til et bredt 
publikum gennem massemedierne, er det mere effektfuldt på det enkelte individ med den 
interpersonelle kommunikation fordi: ”...most people depend mainly upon a subjective 
evaluation of an innovation that is conveyed to them from other individuals like themselves who 
have previously adopted the innovation” (Ibid.). 
5.4 RE-INVENTION 
Rogers forklarer re-invention som: ”...the degree to which an innovation is changed or modified 
by a user in the process of its adoption and implementation.” (Rogers, 1995:17). Hermed menes 
det, at man i innovationsprocesser ofte ser brugeren være involveret i en re-konstituering. 
Innovationen bør ikke anskues som ’færdigudviklet’, før den implementeres i en reel 
brugssituation med slutbrugeren (Rogers, 1995). Yderligere understreges der her et behov 
for, at designeren af innovationen må medregne kravene til innovationens fleksibilitet i 
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forhold til at muliggøre en re-invention (Ibid.). Rogers forklarer videre: ”An innovation is not 
necessarily invariant during the process of its diffusion. And adopting an innovation is not 
necessarily the passive role of just implementing a standard template of the new idea” (Rogers, 
1995:17). Konkluderende tilskriver Rogers sig forestillingen om, at der i diffusionsprocessen 
er gjort plads til, at brugeren kan medvirke i en eventuel redefinering (re-invention) af 
innovationen (Rogers, 1995). 
5.5 OPINION LEADERS & CHANGE AGENTS 
I sociale strukturer og diffusionsprocesser fremstår der altid individer, som bevidst eller 
ubevidst påtager sig rollen som opinion leader: ”Opinion leadership is the degree to which an 
individual is able to influence other individuals' attitudes or overt behavior informally in a 
desired way with relative frequency” (Rogers, 1995:27). Det at være opinion leader er en 
uformel rolle, som ikke defineres i sammenhæng med individets formelle rolle, men derimod 
dannes ud fra individets tekniske duelighed, sociale egenskaber og overensstemmelse med 
systemets sociale og kommunikative normer (Rogers, 1995). Opinion leaders indgår i 
diffusionsprocessen som vigtige meningsdannere, og Rogers forklarer at: ”They are at the 
center of interpersonal communication networks” (Rogers, 1995:27). 
Videre beskriver Rogers en anden type af aktør, som ligeledes indgår som et vigtigt led i 
diffusionen af en innovation: En change agent. ”A change agent is an individual who influences 
clients' innovation-decisions in a direction deemed desirable by a change agency” (Ibid.), og 
begrebet giver altså udtryk for et individ, der er ansat under et change agency, og som kan 
søge at implementere nye idéer og hermed styrke diffusionen eller modsat søge at forhindre 
den (Rogers, 1995). Videre understreges det, hvordan change agents og change agencies er 
professionelle aktører, og dermed agerer ud fra et heterofilt forhold til de ønskede brugere, 
individer eller sociale strukturer, som de søger at påvirke (Ibid.). 
5.6 CENTRALIZED AND DECENTRALIZED DIFFUSION SYSTEMS 
Rogers beskriver to typer af diffusionssystemer: Det klassiske centralized diffusion system og 
det mindre klassiske decentralized diffusion system. Han forklarer om centralized diffusion 
system at: ”In this model, an innovation originates from some expert souce (often an R&D 
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organization). This source then diffuses the innovation as a uniform package to potential 
adopters who accept or reject the innovation” (Rogers, 1995:364). Hermed fremgår det, 
hvordan den individuelle modtager af innovationen blot spiller en passiv rolle, der er 
centreret omkring en eventuel acceptering eller afvisning af innovationen (Rogers, 1995). Ved 
denne type af innovationssystem træffes der af eksperter i toppen af diffusionskæden 
beslutninger om hvilke innovationer, der skal udbredes, hvordan udbredelsen skal finde sted 
og til hvem de skal udbredes (Ibid.). 
 Ved decentralized diffusion systems forklarer Rogers at: ”Instead of coming out of formal R&D 
systems, innovations often bubbled up from the operational levels of a system, with the inventing 
done by certain lead-users. Then the new ideas spread horizontally via peer networks” (Rogers, 
1995:364). Hermed skal det forstås, at der ved decentralized systems, modsat centralized 
systems, er tale om en høj grad af brugerinddragelse i selve diffusions- og 
innovationsprocessen (Ibid.). I simpel forstand eksisterer forskellen ved systemernes 
forskellige brug af change agents og hierarkiforståelse. Hvor centralized systems er baseret 
mere på lineær envejs-kommunikation, så følger decentralized systems en mere konvergens 
kommunikationsmodel, hvor deltagere i processen deler information for at nå en fælles 
forståelse (Rogers, 1995). Rogers tilføjer, hvordan det ved decentralized diffusion systems ofte 
ses, at adoptanterne agerer som deres egne change agents (Ibid.). 
5.7 DELKONKLUSION 
Med udgangspunkt i arbejdsspørgsmålet: Hvordan kan en forståelse for innovationers 
udbredelse skabes? har det teoretiske afsnit, ved inkludering af Everett Rogers, skabt et indblik 
i diffusionsteoriens verden. Afsnittet giver som helhed en forståelse af en række af Rogers’ 
nøglebegreber, og der skabes hermed en forståelse for, hvordan innovationer udbredes.  
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6 ANALYSE 
Analyseafsnittet søger at analysere og diskutere sammenhænge imellem synteserne og  
Rogers diffusionsteori. Afsnittet er opdelt i tre analysetemaer, som hver håndterer et område 
fra diffusionsteorien.  
6.1 KOMMUNIKATION  
Med afsæt i begreberne: Heterofil- og homofil kommunikation og kommunikationskanaler fra 
Rogers’ diffusionsteori søger dette afsnit analysere og redegøre for de kommunikative 
udfordringer, social innovation står over for.  
6.1.1 HETEROFIL OG HOMOFIL KOMMUNIKATION 
Rogers beskriver homofil kommunikation som værende kommunikation mellem individer 
med samme socioøkonomiske og -kulturelle udgangspunkt (Rogers, 1995). Med andre ord er 
den mest succesfulde kommunikation imellem individer eller aktører, der minder om 
hinanden. Set i forhold til de socialt innovative koncepter udspringer der her forskellige 
barrierer.  
Overordnet må det erkendes at kommunikationen imellem socialt innovative aktører5 og 
traditionelle virksomheder, i høj grad afhænger af, hvilken syntese kommunikationen 
udspringer fra. Den filantropiske syntese giver klart udtryk for en tungere vægtning af det 
sociale element set i forhold til profitering. Idet der imellem den filantropiske syntese og 
traditionelle tilgange er store forskelle på områder som menneskesyn og økonomi, må det 
erkendes, at kommunikationen imellem en filantropisk aktør og en traditionel virksomhed vil 
være heterofil. Dermed også sagt at omstillingen af en traditionel til filantropisk socialt 
innovativ virksomhed vil ske på heterofile betingelser. Idet de heterofile præmisser tilskrives, 
kan der argumenteres for, at der stilles højere krav til kommunikationen. For idet der ikke 
kommunikeres homofilt, må den enkelte kommunikation i højere grad unikt tilpasses den 
potentielle adoptør. Grundlæggende vil det altså sige, at der forventeligt må bestå heterofile 
                                                        
5 Socialt innovative aktører bruges i analysen, som begreb for både virksomheder og entreprenører som agerer 
socialt innovativt.  
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barrierer grundet de radikalt forskellige kapitalforståelser, og diffusionsprocessen fra 
tradtionel- til filantropisk virksomhed kan altså derfor forventes at blive et komplekst tiltag, 
der i høj grad er kontekstafhængigt. Modsat opstår der homofile fordele for den 
markedsdrevne syntese, idet markedskræfterne og profitering herunder spiller en afgørende 
rolle. Grundlæggende må antagelsen altså være, at en overgang fra traditionel til social 
innovativ virksomhedsstruktur er lettere, hvis udgangspunktet forbliver 
økonomisk/markedsdrevent.  
Kommunikationen imellem de socialt innovative og de traditionelle virksomheder er ikke det 
eneste væsentlige kommunikationsled. Som vores empiri og synteser giver udtryk for, 
eksisterer der også internt væsentlige forskelle og ligheder iblandt de socialt innovative 
koncepter. Dette medfører ifølge Rogers’ teori, at aktører i det socialt innovative felt, 
nødvendigvis ikke kommunikerer på homofile præmisser internt. Rogers forklarer: ”One of 
the most distinctive problems in the diffusion of innovations is that the participants are usually 
quite heterophilous”. (Rogers, 1995: 19). Heraf forstås det at diffusionen af innovationer ofte 
ses betinget af heterofil kommunikation. Det heterofile forhold kræver, at de socialt 
innovative netværk for at kunne fungere optimalt ikke har forventninger til en autonom 
homofil kommunikationsproces. Der er dog ifølge empirien en række kerneområder, som man 
til fordel for en mere bæredygtig kommunikation kan sætte fokus på.  
Hvor vægtningen af de sociale og økonomiske parametre varierer imellem de to  synteser, og 
der derfor internt regerer et heterofilt forhold, må det forventes, at målet for social innovation 
kan kommunikeres på homofilt plan. To eksempler fra de to synteser kunne herfor være: 
 “The social entrepreneur, however, neither anticipates nor organizes to create substantial financial profit for his or 
her investors – philanthropic and government organizations for the most part – or for himself or herself. Instead, 
the social entrepreneur aims for value in the form of large-scale, transformational benefit that accrues either to a 
significant segment of society or to society at large” (Martin&Osberg, 2007: 34) (Filantropiske Syntese). 
”Firmaer er derfor i gang med at nytænke deres forretningsmodeller med henblik på at åbne nye muligheder, som 
giver plads til at deltage i løsningen af de globale udfordringer samtidig med at der skabes økonomisk overskud” 
(Bisgaard, 2009: 4) (Markedsdrevne syntese). 
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Altså ses det, at på trods af at synteserne udspringer fra to forskellige verdensbetragtninger, 
skabes der en konsensus i erkendelsen af, at fremtidens udfordringer samt løsninger er 
nødvendige og ydermere sande.   
Opsummerende skabes det socialt innovative felt af tæt beslægtede koncepter med klare 
fælles forståelser for de globale fremtidige udfordringer. Dog adskiller den filantropiske- og 
markedsdrevne syntese sig ved at have to forskellige værdisæt og to forskellige ideer om 
hvordan disse udfordringer skal løses.  
6.1.2 KOMMUNIKATIONSKANALER  
Ligesom i analysen af de heterofile og homofile kommunikationsforhold ses der her to 
primære kommunikationsveje. Først den ønskede diffusion af socialt innovation ledende til en 
transition af de traditionelt strukturerede virksomheder. Hermed kommunikationen imellem 
det socialt innovative og det traditionelle. Den anden kommunikationsvej eksisterer 
synteserne imellem, og omhandler kommunikationen mellem det filantropiske og det 
markedsdrevne. 
Der gives klart udtryk for, at der inden for social innovation er et behov for en bedring af de 
kommunikative rammer: “This situation is ... due to there being few developed channels for 
spreading skills, knowledge and experience” (BEPA, 2011: 102). Ved udbredelsen af social 
innovation er der som de første skridt ifølge Rogers brug for, at den potentielle adoptør 
eksponeres for innovationens karakter (relative advantages, compatability, complexity, 
triability og observability) (Rogers, 1995). Dette led kalder Rogers persuasion, og det indgår 
som et afgørende andet led i diffusionsprocessen (Ibid.). Der ses altså et behov for at 
kommunikationskanalerne, hvorigennem socialt innovative aktører er i stand til at 
viderebringe gode erfaringer og viden, udvikles til at kunne bære denne betydningsfulde 
kommunikation. Der er hermed tale om et behov for at bedre social innovations 
kommunikation udadtil gennem netværk, der muliggør vidensdeling mellem traditionelle- og 
socialt innovative virksomheder.  
Som tidligere nævnt er det ikke blot diffusionen og kommunikationen udadtil, som spiller en 
afgørende rolle. Som led i en succesfuld diffusion beskriver Rogers, hvordan det bør holdes in 
mente, at en innovationen ikke er færdigudviklet før den tages i brug, og at der hermed bør 
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være plads til, at brugerne af innovationen kan præge den efter eget behov – ifølge Rogers 
kaldes dette re-invention (Ibid.). Netop de interne kommunikationskanaler, til fordel for social 
innovations re-inventions proces, ses anerkendt i empirien: ”The field of social innovation 
remains fragmented within silos and closed systems, and there is a need for more developed 
networks as well as innovation intermediaries for brokering the connections needed to nurture 
and scale up social innovations” (BEPA, 2011: 102) 
Behovet for en bedring af kommunikationskanaler og netværk fremgår tydeligt. Ifølge Rogers 
er re-invention et afgørende led i søgen efter en succesfuld diffusion. Men for at opnå denne er 
aktører på feltet såsom virksomheder, entreprenører, institutioner osv. nødt til at 
kommunikere erfaringer og være villige til at dele informationer. Herfor eksisterer allerede 
eksempler fra b.la. multinationale virksomheder som: Nestlé (Nestlé, 2008), NOVO Nordisk 
(NOVO, 2012), HP (Bockstette&Stamp, 2011). I forhold til traditionelle virksomheder er 
denne deling noget, som må være afhængigt af den enkelte virksomhed, idet professionelle 
netværk som brancheorganisationer, strategiske partnerskaber etc. findes uafhængigt af 
social innovation.  
6.1.3 DELKONKLUSION 
De kommunikative udfordringer for udbredelsen af social innovation bestemmes ud fra 
hvilken syntese, der inddrages. Det ses, at den markedsdrevne syntese i forhold til 
omstillingen af en eksisterende virksomhed forventeligt vil have det største 
diffusionspotentiale. På trods af opdelingen imellem en filantropisk- og markedsdreven 
syntese ses det også, at disse på trods af deres heterofile udgangspunkt når til en homofil 
konsensus om b.la. fremtidens globale udfordringer. Ydermere er udbredelsen af social 
innovation afhængig af tværfaglige netværk, hvori både gode og dårlige erfaringer kan deles. I 
forhold til traditionelle virksomheder er dette afhængigt af den enkelte virksomheds 
udformning. Overordnet er den videre udbredelse af social innovation i en kommunikativ 
optik afhængig af et opgør med tidligere autonome markedsforståelser og en brug og 
udvikling af socialt innovative netværk.    
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6.2 ANALYSE: AKTØRER OG SYSTEMER 
Dette analyseafsnit vil tage udgangspunkt i udbredelsen af social innovation gennem aktører 
og systemer. Afsnittet benytter sig af Rogers’ idé om change agents rolle og centraliserede- og 
decentraliserede diffusionssystemer. 
6.2.1 CHANGE AGENTS OG PARTNERSKABER 
Det fremgår tydeligt for både den filantropiske og markedsdrevne syntese, at disse i høj grad 
hviler på ideen om, at partnerskaber og netværk er et centralt element i at skabe social 
innovativ forandring. Dette er et vigtigt parameter for innovationsprocessen. Disse netværk 
konstitueres ikke kun nødvendigvis af homogene virksomheder, men indeholder alle typer 
aktører, som kan hjælpe virksomheden på vej mod det endelige mål. Ifølge Rogers er denne 
konstituering af netværk skabt ud fra brugen af paraprofessional aides. Smoothie-fabrikanten 
Innocent har benyttet sig af netop denne strategi: ”Firmaet strækker sig meget langt for at 
sørge for ordentlige arbejdsbetingelser for de bønder, der leverer frugten. Det arbejder sammen 
med NGO’er som Rainforest Alliance for at sikre, at såvel arbejderne som miljøet behandles 
anstændigt” (Bisgaard, 2009: 19). 
Det eksemplificeres altså herigennem, at det med udgangspunktet i at åbne udenlandske 
markeder kan være til stor fordel at skabe partnerskaber på tværs af professioner. I Innocents 
tilfælde sker dette i samarbejde med en NGO. Dette kan dog i lige så høj grad forekomme som 
et samarbejde med lokale politikere eller frontfigurer, institutioner osv. Det vigtigste for disse 
partnerskaber er blot, at aktørerne, som inkluderes, har indflydelse på lokalsamfundet, de 
befinder sig i. Snakken om disse eksterne partnerskaber udspringer fra Rogers idé om change 
agents. Spørgsmålet kan herfor være, hvordan disse fungerer? Som Rogers forklarer, kan 
change agents vise sig under den direkte forbindelse til adoptøren, men kan i andre tilfælde 
også fungere som en forbindelse til andre change agents. Som Rogers statisk definerer er 
Change agentens rolle: ”A change agent is an individual who influences clients’ innovation-
decisions in a direction deemed desirable by a change agency” (Rogers, 1995: 335). 
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6.2.2 DIFFUSIONSSYSTEMER 
Med målet om at kunne forstå hvordan diffusion af social innovation fungerer, er det oplagt at 
søge en forståelse for, hvilket diffusionssystem som applikeres – herunder Rogers centralized 
og decentralized diffusionssystemer. Det kan herfor være behjælpeligt at analysere social 
innovation ud fra fem karakteristikker. 
Det første punkt er: The degree of centralization in decision-making and power. Som sådan er 
det relativt entydigt både for den filantropiske- såvel markedsdrevne syntese, at magtens 
placering i diffusionssystemet til dels vil være afhængig af den omkringliggende kontekst. 
Spørgsmålet er, om det med udgangspunkt i Nokia (Bisgaard, 2009) kan argumenteres, at 
deres mobiltelefon ikke benytter sig af NGOer og institutioner som opinion leaders til at 
éntrere et marked, men bruger NGOer og institutioner som markeder. Er diffusionen så 
centraliseret eller decentraliseret? Grundlæggende må det argumenteres, at der for 
afhjælpningen af især sociale udfordringer består en naturligt præmis i, at innovationen 
næppe vil adopteres uden en videre forståelse af udfordringens konstruktion og aktører. Som 
Rogers forklarer, er decentraliserede diffusion en lige magtdeling og kontrol imellem alle 
medlemmer i diffusionssystemet. Herunder er klientkontrollen tilsluttede lokale systemer, 
hvorfor dele af diffusionen vil være spontan og uplanlagt (Rogers, 1995: 366). Dette punkt 
kan også ses i sammenhæng med Rogers’ andet parameter: Direction of Diffusion. Hvorfor 
diffusionen for både den filantropiske- og markedsdrevne syntese begge kan forklares som en 
form for top-down, hvori diffusionen udspringer fra et punkt, men den videre udvikling er 
afhængig af samarbejde imellem flere homofile- såvel heterofile aktører som eksempelvis 
NGO’er eller lokale frontfigurer.  
Under punktet Sources of innovation ses dog en større adskillelse imellem de to synteser. Den 
markedsdrevne syntese vil være innovativ netop fordi, der er et markedspotentiale i at overgå 
til at være socialt innovativ. Kanter forklarer: “This is not charity; it is R&D-a strategic business 
investment.” (Kanter, 1999:3). Som Kanter understreger, er grundlaget for at indgå i en social 
innovativ sammenhæng for den markedsdrevne syntese overvejende strategisk. Med det 
filantropiske som udgangspunkt er det klart, at det modsatte vil komme til udtryk. Som 
Martin&Osberg forklarer, drives den filantropiske syntese af andre mål: 
  
43 
 
”The entrepreneur is inspired to alter the unpleasant equilibrium. Entrepreneurs might be motivated to do this 
because they are frustrated users or because they empathize with frustrated users. Sometimes entrepreneurs 
are so gripped by the opportunity to change things that they possess a burning desire to demolish the status 
quo.” (Martin&Osberg, 2007: 33) 
Herfor kan det argumenteres, at tilgangen er mindre ”videnskabelig,” da målet i sig selv ikke 
er at skabe eller indgå på et marked, men i højere grad er at ændre et ”uønsket stadie.” 
Præmissen for at blive socialt innovativ er altså i mindre grad møntet på det videnskabelige 
eller kvantificerbare og afhængig af den individuelle aktørs vilkårlige motivation. I praksis 
kan det dog nok forventes, at virksomheder tilsluttet den filantropiske syntese, lige meget 
motivationen, er nødsaget til at planlægge og skabe en strategi før et eventuelt tiltag.  
Under punktet Who decides which innovation to diffuse ses også en sammenhæng med 
sidstnævnte pointe under Martin&Osberg citatet – den filantropiske syntese vægter den 
sociale udfordring højere end den reelle markedsværdi. Med udgangspunkt i den 
markedsdrevne syntese eksemplificerer Porter&Kramers med tre karakteristika, hvorfor delt 
værdi kan skabes. Herunder er to af disse yderst relevante. Første punkt beskrives som: “For a 
company, the starting point for creating this kind of shared value is to identify all the societal 
need, benefits, and harms that are or could be embodied in the firms’s products” 
(Porter&Kramer, 2011:8). Som det beskrives her, tages der grundlæggende udgangspunkt i, 
hvordan virksomhedens nuværende produkter udformes og deres potentielle sociale, positive 
og negative påvirkninger. Andet punkt forklarer at: 
“Opportunities to create shared value arise because societal problems can create economic costs 
in the firm’s value chain. Many so-called externalities actually inflict internal costs on the firm, 
even in the absence of regulation or resource taxes” (Ibid.). 
Essensen af disse to uddrag er, at den markedsdrevne syntese primært fungerer som en 
intern ændring af filosofi. Denne fokuserer mere på de produkter, som den eventuelt allerede 
eksisterende virksomhed producerer og håndterer. Ideen er altså i højere grad, at 
processerne for skabelsen eller brugen af produktet ved indtænkning af den sociale 
dimension kan skabe store besparelser. For at eksemplificere denne komplekse tanke kan det, 
som også redegjort for i empirien, forklares, at den amerikanske supermarkedskæde Walmart 
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i 2009 sparede 200 mio. $ ved at reducere indpakningen som ressourcebesparende tiltag, og 
samtidig skabte en besparelse på omkostninger i affaldshåndtering (Porter&Kramer, 2011:9). 
Denne konklusion sker under den forudsætning, at der fokuseres på en allerede eksisterende 
virksomhed med et eksisterende produkt. Et omvendt eksempel ses ved Grundfos, som valgte 
at skabe en vandforsyningsteknologi for at opnå nye markedsandele.  
I forhold til Rogers femte punkt om vigtigheden i de potentielle adoptørers behov ses en 
blanding mellem den centraliserede og decentraliserede form. I forhold til enten technology-
push eller technology-pull er begge synteser afhængige af, at der består et behov for 
innovation. Altså er det iboende for hele social innovationsbegrebet, at der består en 
nødvendighed i at have en, som Rogers kalder det, problem-centreret tilgang, hvorunder 
teknologien udformes efter problemet. Begge synteser benytter sig altså af dette parameter, 
som er tilsluttet det decentraliserede diffusionssystem.  
Som det fremgår af tidligere analysedel, er måderne hvorpå den markedsdrevne og 
filantropiske syntese skaber innovation forskellige. Den vigtigste pointe herunder må dog 
være, at socialt innovative virksomheder må nytænke ideen om, at innovationsprocesser, som 
Rogers beskriver, kan polariseres. Funktionen af social innovation er afhængig af at kunne 
nytænke strategier og positionering i forhold til det traditionelle technology-push. Netop dette 
er også vigtigt i forhold til at forstå change agent’s rolle i diffusionen. Herfor kan det 
diffusionssystemiske perspektiv også inddrages, for hvem er den overordnede aktør som 
skaber innovationen? Det er i afsnittet forsøgt argumenteret, at social innovation i praksis 
udspringer fra én enkelt aktør, som kan tage form som person eller virksomhed. Men i 
betragtningen af Rogers’ centraliserede og decentraliserede diffusionssystem kan det 
argumenteres, at idet et succesfuldt socialt innovativt tiltag er afhængig af velfungerende 
partnerskaber og dermed afhængig af andre aktører, vil socialt innovation i ligeså høj grad 
være centraliseret som decentraliseret. Udgangspunktet er hermed, at socialt innovation 
grundlæggende er afhængigt af andre aktører – social innovation kan herfor ikke ses som 
udelukkende at være centraliseret eller decentraliseret.  
Med den tilskrevne forståelse af den flydende grænse mellem innovationers systemiske 
tilgang udspringer der en diskussion omkring det åbenlyse parameterforhold mellem den 
decentraliserede og centraliserede tilgang. Rogers forklarer afsluttende, hvordan den 
  
45 
 
systemiske tilgang til en innovations diffusion som proces typisk vandrer mellem at forholde 
sig overvejende centraliseret eller decentraliseret (Rogers, 1995). En traditionel 
diffusionsmodel forholder sig typisk overvejende centraliseret, da forholdet mellem adoptør 
og innovatør udspiller sig top-down med innovatøren som den endelige beslutningstager 
(Ibid.). Dette kommer ikke i samme omfang til udtryk i socialt innovative processer. Specielt 
den filantropiske syntese argumenterer: “...social innovations are innovations that are social in 
both their ends and their means” (BEPA, 2011: 33). Der er her fokus på social inklusion - både i 
proces og mål. Den filantropiske syntese vil herfor, ifølge Rogers, forholde sig overvejende 
decentraliseret med en horisontal aktør/adoptør-inddragelse. Dette beskrives af Rogers som 
en decentraliseret proces, hvori adoptørene af innovation ofte ses agere som deres egne 
change agents.  
Med hensyn til den markedsdrevne syntese kommer diskussionen om vægtningen af de 
systemiske tilgange anderledes til udtryk. Der kan argumenteres for, at socialt innovative 
processer indledende vil operere gennem technology-pull 6og dermed operere decentraliseret. 
Dog kan der også argumenteres for, at fokus på marked og profit vil medføre transition fra 
technology-pull til technology-push. Ergo må denne overgang medføre, at den systemiske 
udformning vandrer fra værende decentraliseret til centraliseret. Argumentet kan forklares 
ved følgende citat: “An ongoing exploration of societal need will lead companies to discover new 
opportunities for differentiation and repositioning in traditional markets, and to recognize the 
potential of new markets they previously overlooked.” (Porter&Kramer, 2011: 8). Det ses her, at 
den markedsdrevne syntese først søger nye udfordringer, for derefter at indgå i, eller måske i 
højere grad skabe, et marked. Det afskrives altså ikke her, at et eksisterende marked ikke kan 
være innovativt, men ideen er, at den markedsdrevne syntese søger at skabe markeder 
motiveret af samfundsmæssige udfordringer. Der skelnes altså her imellem det at ’åbne et 
marked’ og det at ’være en del af et marked’. Kort forklaret er argumentet, at markedsdrevne 
først benytter sig af technology-pull i afsøgningen af udfordringer og dermed 
markedsmuligheder for derefter at benytte technology-push, når markedet er oprettet.  
 
                                                        
6 Ved technology-push/pull menes der at virksomheden enten søger at skubbe en innovation ud på markedet, og 
hermed søger at skabe behovet for netop denne innovation (push), eller at virksomheden går ud og finder et 
behov, og skaber en innovation for at imødekomme dette allerede eksisterende behov (pull). 
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6.2.3 DELKONKLUSION 
Både den filantropiske- og markedsdrevne syntese er afhængige af engagerede partnere i 
målet om at løse de globale udfordringer. Disse partnere bevæger sig på tværs af profession 
og kan indeholde alt fra lokale frontfigurer, NGO etc. til statsinstitutioner eller andre 
virksomheder. Det kan også argumenteres, at begge synteser er udformet efter top-down 
struktur. På trods af inklusionen af disse partnere kan det stadig argumenteres, at ideen om 
innovationen udspringer fra ét punkt og derefter skaber et netværk for de eksterne 
inkluderede partnere. Herfor blev det også tydeligt, at ligegyldigt om en socialt innovativ 
aktør hengiver sig til den filantropiske- eller markedsdrevne syntese, er det nødvendigt at 
tænke strategisk og forstå de systemer og rammer. hvorunder innovationen søges adopteret. 
Endeligt var det muligt at skabe en forståelse af, at grænserne mellem det centraliserede og 
decentraliserede diffusionssystem i praksis forekommer flydende. Der er heri mindre grad 
tale om et ’enten-eller’ forhold og i højere grad tale om en målestok, hvor placeringen på 
denne er afhængig af den tidsrummelige kontekst.    
6.3 ANALYSEDEL: SUBJEKTIVITET 
Dette analyseafsnit omhandler, hvordan udbredelsen af social innovation i høj grad afhænger 
af implementeringens kontekst. Idet virksomheders virke er kontekstbestemt, medfører det, 
at den enkelte virksomheds specifikke udformning og forståelse kan være altafgørende for en 
potentiel adoption. Dette afsnit tager især udgangspunkt i Rogers’ innovation-decision process, 
og mere specifikt underafsnittet Persuasion.  
6.3.1 RELATIVE ADVANTAGES  
Den markedsdrevne synteses relative fordel ses ved, at en implementering af social 
innovation skaber muligheden for at indgå på hidtil usete markeder. Konsekvent kan det 
påstås, at den relative fordel for denne syntese er profit, mens det for den filantropiske er en 
sundere humanitær tilstand. Dette kan siges at være den simplificerede teoretiske 
betragtning, men for at skabe en fyldestgørende forståelse må den reelle praksis også 
indtænkes. Rogers erkender: ”Relative advantage is the degree to which an innovation is 
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perceived as better than the idea it supersedes.” (Rogers, 1995: 15). Her ses det, at hvad, der 
bliver tolket som en fordel, er op til den subjektive betragtning. Herfor er det interessant at 
stille spørgsmål til, hvad der skaber denne vurdering. I forhold til projektets 
virksomhedsbetragtning kan det argumenteres, at den relative fordel i høj grad er afhængig 
af, i hvilken kontekst virksomheden eksisterer. Påstanden her er altså eksempelvis, at der vil 
være en betragtelig forskel ved, om den potentielle adoptør/virksomhed er maler eller 
computerproducent. Den relative fordel er hermed svær at fastslå, idet hverken adoptøren 
eller begrebet i sig selv kan fungere isoleret, men er fuldkomment konstrueret i forhold til de 
kontekstuelle rammer.  
Alternativt kan det herfor diskuteres, om der overhovedet består et behov for at se en relativ 
fordel. For virksomheder underlagt den markedsdrevne syntese vil det være af yderste 
vigtighed at kunne se en økonomisk fordel ved at omstille sig socialt innovativt. Hvor det i 
forhold til den filantropiske syntese fremgår, at den relative fordel kan fortolkes som værende 
den samfundsmæssige forbedring.  
6.3.2 OBSERVABILITY 
Iboende for social innovation er, at det ikke er en fysisk innovation. Set i forhold til indkøb af 
nye computere eller designermøbler er den visuelle stimulering altså i højere grad begrænset. 
Det er gældende for begge synteser at de, i forhold til social innovations grundlæggende 
udformning, har svært ved at skabe værdi omkring netop social innovations observability. Det 
bør dog her understreges, at det socialt innovative trods de visuelle mangler kan lempe for 
dette gennem rapporter og vidensdeling – som empirien også giver udtryk for, er en del af den 
nuværende praksis. Observerbarheden er altså afhængig af den givne virksomheds 
innovationsevne og ikke kun i forhold til en adoption men i lige så høj grad i forhold til 
nyttemaksimering af selve implementeringen. Et grundlæggende spørgsmål ligger herfor i, 
hvordan observerbarheden defineres. Netop i forsøget på dette ses det, at observerbarheden 
ikke følger en fast definition men potentielt kan indtage et utal af udformninger. For den 
markedsdrevne kunne observerbarheden eksempelvis både optræde som profit, større 
netværk, mere omtale etc., mens det for den filantropiske kunne være den søgte sociale 
målgruppes forbedrede vilkår, større udbredelse eller bedre økonomisk logik etc. Netop disse 
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forskellige effekter berører subjektiviteten i det socialt innovative begreb og omhandler 
samtidigt Rogers begreb complexity, som nedenstående afsnit vil omhandle.  
Set i forhold til diffusionsteorien burde observerbarheden af en innovation stimulere en 
diskussion i de relaterede miljøer omkring adoptøren. Derfor kan det argumenteres, at 
virksomheders vilje til at eksponere deres brug af social innovation potentielt vil kunne styrke 
den totale udbredelse heraf. Men den potentielle styrkelse er ikke kun begrænset til selve 
udbredelsen. I forhold til det der efterspørges, både under den markedsdrevne- og 
filantropiske syntese, fremstår de optimale forhold for social innovation som værende 
tværfaglige netværk, der videre udvikler sig i fællesskab. Grundlæggende må noget dog 
adskille sig for de to synteser. Det må forventes, at den filantropiske syntese set i forhold til 
den markedsdrevne er mindre afhængig af observerbarheden, idet denne ikke begår sig på 
markedets præmisser og derfor heller ikke konkurrence.  
6.3.3 COMPLEXITY 
Som det fremgår allerede nu, findes der ikke et simpelt facit, hverken for udformningen eller 
målet med social innovation. Denne kompleksitet vil derfor prøve at blive vist igennem 
analyse af kompleksiteten som værende både iboende og kontekstafhængig.  
For den markedsdrevne syntese forklarer Bisgaard at: ”At levere løsninger på nutidens mere og 
mere komplekse problemer vil kun være muligt gennem en kombination af mange forskellige 
færdigheder, som netop er tilstede i mange forskellige virksomheder.” (Bisgaard, 2009: 30). Det 
interessante ved citatet er altså ikke det, at social innovation er en kompleks filosofi, men 
derimod at de problemer social innovation søger af løse forekommer komplekse. Fra 
empirien sås det, at socialt innovative aktørers opbygning og virke radikalt adskiller sig fra 
traditionelle virksomheder. Herfor har social innovation grundet de sociale problemers 
kompleksitet en iboende kompleksitet.  
For den markedsdrevne syntese udspringer første argument fra, at denne fokuserer på, at der 
mellem virksomheder og samfund skal skabes delt værdi – profitering og afhjælpning af 
samfundsmæssige udfordringer. Men som det også tidligere er argumenteret, er det vigtigt for 
disse virksomheder både at bestemme hvilken kontekst problemet udspringer fra men også  
udpege og udvælge vigtige aktører og præmisser for det givne samfund. Spektret af aktører, 
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deres betragtninger og virke, øger altså kompleksiteten i det socialt innovative felt, og det må 
altså derfor forventes, at traditionelle virksomheder anskuer social innovation som værende 
en avanceret praksis. Sammenlignet med den filantropiske syntese ses det, at virksomheder 
med et filantropisk udgangspunkt oftest ikke ser social innovation som en transition fra en 
allerede eksisterende virksomhedsfilosofi, men det i højere grad er eksistensberettigelsen 
bag. Især under Social Entrepreneurship er det socialt innovative byggestenene. Hermed søger 
sammenligningen at give udtryk for, at kompleksiteten til dels er iboende, men i højere grad 
fremstår kontekstafhængig.  
6.3.4 COMPATIBILITY 
Graden af hvor kompatibel social innovation er inden for det allerede eksisterende paradigme 
varierer ud fra synteserne. For den markedsdrevne syntese er det tydeligt, at et af 
hovedargumenterne vil være, at omstillingen til social innovation ikke ændrer på den allerede 
eksisterende markedsforståelse. Som Porter&Kramer forklarer: ”Shared value is not social 
responsibility, philanthropy, or even sustainability, but a new way to achieve economic success.” 
(Porter&Kramer, 2011:4). 
Citatet giver udtryk for at CSV under den markedsdrevne syntese afskriver de filantropiske 
tendenser og i stedet fokuserer på måden, hvorpå økonomisk succes skabes. Citatet 
argumenterer hermed mere eller mindre direkte for, at CSV ikke er i modstrid med allerede 
eksisterende for-profit virksomheder. Men ifølge Rogers er det ikke kun overensstemmelsen 
med de eksisterende interne forhold til virksomheden som påvirker diffusionen men også en 
ekstern parameter som normer i det sociale system7. Det er selvfølgelig umuligt at bestemme 
egenskaberne for normerne i samfundet, da dette er absolut kontekstbestemt af bl.a. erhverv, 
virksomhedstype, geografi osv. På trods af dette ses det dog, at den samfundsbevidste diskurs 
iblandt virksomheder har udviklet sig (Carroll, 1999). CSR-lovgivningen for virksomheder 
eksemplificerer i høj grad, at det at indtænke den samfundsmæssige dimension ind i 
virksomhedskulturen søges af stat såvel som virksomheder. Hvis dette betragtes som en 
indikator for, at normerne i det nuværende samfundssystem efterlyser socialt orienterede 
                                                        
7 ’Norms of the social system’ (Rogers, 1995: 15) 
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virksomheder, må dette nødvendigvis øge begge syntesers adoptive kompatibilitet. Især dette 
sidste parameter må gøre sig gældende for begge synteser.  
Gældende for den filantropiske syntese er, at den som nævnt i tidligere analysedele 
grundlæggende står i modsætning til den markedsdrevne, for som Martin&Osberg skriver: 
”The social entrepreneur … neither anticipates nor organizes to create substantial financial 
profit for his or her investors – philanthropic and government organizations for the most part – 
or for himself or herself.” (Martin&Osberg, 2007: 34). Det kan herfor argumenteres, at idet den 
filantropiske syntese ikke anser profit for værdi, så er denne i mindre grad afhængig af 
virksomhedens interne forhold. Denne antagelse fungerer under den forudsætning, at den 
potentielle adoptør er en traditionel virksomhed, og at det socialt innovative implementeres i 
virksomhedens kerne.  
Diskussionen af hvilke præferencer, der fungerer bedst, er også afhængig af skalaen, 
hvorunder social innovation implementeres. Udgangspunktet for analysen er, at social 
innovation indtænkes som virksomhedens eksistensgrundlag. Med dette in mente ses 
virksomheder ofte engagerede i filantropiske tiltag, hvorom dette ikke eksisterer som en del 
af virksomhedens kerneaktiviteter. Netop dette adresserer Bockstette&Stamp som: 
“Some companies have achieved significant progress through such efforts. In general, however, traditional 
approaches to corporate engagement represent a missed opportunity. From a social perspective, such 
approaches create little incremental value beyond the cash amount donated. Equally, from a business 
perspective, benefits are typically claimed in terms of reputation or goodwill only—concepts that while 
important, are often nebulous, difficult to define and measure, externally influenced, and only indirectly 
connected to the action being taken.” (Bockstette&Stamp, 2011: 3) 
Virksomheder vælger altså at indgå i velgørende formål uden for deres professionelle virke. 
Dette sker eksempelvis for at skabe omtale eller forbedre rygte. Denne antagelse må dog 
nødvendigvis også afhænge af den enkeltes virksomhedstype. Eksempelvis kunne det her 
argumenteres, at fondsejede virksomheder som eksempelvis Rockwool8 sideløbende med det 
professionelle virke har en fond, hvorunder filosofien er absolut filantropisk. På trods af 
denne gråzone kan det argumenteres, at denne forandring i et socialt innovativt paradigme 
stadig er utilstrækkelig. Grundlæggende gælder det, at lige meget hvilken socialt innovativ 
syntese en virksomhed søger at implementere, så bør det socialt innovative inkorporeres som 
                                                        
8 www.rockwoolfonden.dk / www.rockwool.dk 
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en del af virksomhedens eksistensgrundlag og herigennem influere virksomhedens virke som 
helhed.  
6.3.5 TRIALABILITY 
På trods af begge syntesers foreskrivning om, at implementeringen af det socialt innovative 
paradigme skal inkorporeres i adoptørens eksistensberettigelse, forekommer det naturligt, at 
allerede eksisterende virksomheder ikke hengiver sig øjeblikkeligt. Som det fremgår af case-
rapporterne fra bl.a. HP (Bockstette&Stamp, 2011), viser det sig tydeligt, at en omstilling i en 
multinationalvirksomhed er en proces. 
Det kan diskuteres, om omstilling i en virksomheds filosofi har en naturlig 
afprøvningsperiode. I forhold til diffusionsteorien omhandler dette ikke en adoption af en 
teknologisk innovation, der tilpasses som en fysisk og fuldendt entitet. Man kan derfor 
argumentere for, at implementeringen af virksomhedsfilosofi vil være en proces, hvorunder 
virksomheden grundlæggende selv styrer, hvor hurtigt adoptionen skal foretages og i hvor 
stor en grad.  
6.3.6 DELKONKLUSION 
Det er gennem dette afsnit blevet tydeliggjort, at begrebet ’kontekst’ er vigtigt for den videre 
udbredelse af social innovation. Det blev i analysen tydeligt, at flere punkter bundede i den 
enkelte aktørs betragtning. Både de relative fordele og observerbarheden viste sig at afhænge 
af den enkelte aktørs verdensbetragtning. Netop idet social innovation viser sig som værende 
så afhængig af den enkelte kontekst, øger dette også kompleksiteten, hvilket potentielt 
svækker omstillingsevnen. I forhold til dette var det også muligt at konkludere, at idet social 
innovation beskæftiger sig med sociale problemer og et bredt spektrum af forskellige aktører, 
skabes en iboende kompleksitet. Ydermere blev det tydeligt, at i en omstilling fra traditionel- 
til socialt innovativ virksomhed virkede den markedsdrevne syntese mest fornuftig. 
Afsluttende var det muligt at forstå, at omstillingen til social innovation grundlæggende er 
afhængig af den enkelte virksomhed. Det vil sige, at på trods af at det bebudes, at social 
innovation inkorporeres som virksomhedens eksistensgrundlag, vil dette nok i praksis ses 
fordelt over et længere tidsinterval.  
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Overordnet for det socialt innovative felt må det konkluderes, at virksomheders subjektivitet 
og kontekst spiller en altafgørende rolle. For udbredelsen findes ingen faste regler eller 
rammer, og hver enkelt adoption må derfor betragtes som unik.  
7 DISKUSSION  
Med udgangspunkt i arbejdsspørgsmålet: Hvordan har diffusionsteorien bidraget til forståelsen 
af social innovations potentiale for videre udbredelse? søger dette afsnit at diskutere en række 
af de væsentlige diffusionselementer, som fremstod af analysen.  
Projektet roterer om den påståede tese, som påpeger nødvendigheden af virksomhedernes 
tilpasning til den kontekst og tid de befinder sig i. Gennem analysen er denne påstand tydeligt 
underbygget, og det står på nuværende tidspunkt klart, at vi gennem en forståelse for 
diffusionselementerne vil stå bedre rustet til at håndtere den komplekse proces, som de 
socialt innovative koncepter nødvendigvist må gennemgå for at opnå en transition af de 
traditionelle virksomhedsstrukturer.  
7.1 TRANSITION TIL SOCIAL INNOVATION 
Ønsket om en transition imod mere social innovation medfører, at de socialt innovative 
koncepter bør forekomme som potentielle løsninger for virksomhederne hvori omstillingen 
ønskes. Herfor fremstår den markedsdrevne syntese umiddelbart fordelagtig. Den betragter 
løsningerne på de fremtidige samfundsmæssige udfordringer som værende muligheden for at 
skabe, indgå og profitere på hidtil usete markeder. Den filantropiske synteses udgangspunkt 
synes omvendt. Denne centrerer sig hverken om skabelsen af markeder eller profitering men i 
højere grad om et altruistisk udgangspunkt i løsningerne. Det kan altså påstås, at denne 
syntese i mindre grad tilegner sig allerede eksisterende virksomheder. På trods af dette kan 
denne fremstå som ideel på alternative områder. Eksempelvist kunne det forventes, at den 
filantropiske syntese i højere grad regerer i NGOer eller institutioner, hvorunder profitering 
ikke nødvendigvis er drivkraften. Men er der i ønsket om en udbredelse af social innovation 
tale om, at en virksomhed med markedsdrevne kerneværdier ikke kan forholde sig 
filantropisk? Og udelukker en filantropisk tilgang omvendt en forventning om profit?  
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Udgangspunktet for projektet er, at virksomheder polariserer sig over de to synteser. Altså 
findes socialt innovative virksomheder enten markedsdrevne eller filantropiske. På trods af 
dette peger vores analyse på to interessante aspekter: Kontekstafhængighed og 
parameterforhold.  
Kontekstafhængigheden viser sig som et gentagende argument i analysen. I et 
mikroperspektiv betyder dette, at en vurdering af en virksomheds ”rigtige valg” i høj grad 
afhænger af en forståelse for konteksten denne indgår i. I et udviklingsperspektiv betyder det 
derfor, at koncepternes udvikling og udbredelse også er afhængige af en forståelse for 
konteksten. For at anskueliggøre denne kontekstbetragtning indtænkes her begreberne tid og 
rum.  
Grundlæggende kan det argumenteres, at en ændring i tid og rum har skabt behovet for social 
innovation. Påstanden her er altså, at de eskalerende nuværende og fremtidige 
samfundsmæssige udfordringer i en historisk optik, ikke har været italesat tidligere. Social 
innovation har altså en unik tidsrummelig konfiguration. Med påstanden om at 
udfordringerne ikke har været italesat, og med vores forståelsesramme derfor heller var 
sandhed for eksempelvis 60 år siden, bliver det eksplicit, at konteksten må betragtes som en 
konstant foranderlig præmis. Iboende for denne præmis er altså, at alting altid vil være 
bundet op i en flydende og konstant udviklende tidslig kontekst.  
Der består altså her en diskrepans imellem ideen om kontekstafhængigheden og projektets 
udformning. Med udgangspunkt i kontekstperspektivet må det altså forventes, at 
virksomheder ikke nødvendigvis behøver at eksistere som værende enten rent 
markedsdrevne eller filantropiske. Netop denne pointe kan også udledes fra Rogers 
innovationsperspektiv, hvorunder det argumenteres, at innovationssystemer ikke 
nødvendigvis eksisterer i en enten centraliseret eller decentraliseret form, men det 
interessante i stedet er at bestemme hvilke tiltag der ligger i hvilken ende. Hvis tidslighed 
indtænkes i denne tankegang, må der ikke blot stilles spørgsmål til, hvor en aktør ligger 
imellem de to begreber, men i lige så høj grad til om socialt innovative aktører ikke kan 
udvikle sig fra den ene pol imod den anden.  
Aktørernes udformning er altså ikke kun bestemt af deres samtid men er betinget af en intern 
udvikling. 
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8 KONKLUSION 
Projektets problemformulering lyder: 
Hvordan kan social innovation udbredes? 
I besvarelsen af problemformuleringen, viste det sig givende at skabe en selvskabt model, som 
visuelt gengav projektets form og udvikling. 
Gennem en udvælgelse af fire socialt innovative koncepter, blev det tydeligt at der inden for 
den social innovative sfære, findes der flere forskellige koncepter, med både ligheder og 
forskelle. Dette blev også tydeligt i syntesiseringen af empirien. Synteserne fungerede som en 
for-analyse, og viste at de fire, først antaget, forskellige koncepter, kunne opdeles i en 
filantropisk- og markedsdreven syntese.  
Med teoretisk udgangspunkt i Rogers diffusionsteori, kunne analysen opdeles under tre 
temaer: Kommunikation, Subjektivitet og Aktører og Systemer.  
Det blev her tydeligt, at udbredelsen overordnet er afhængig af, at kunne se hver enkelt 
implementering, i sin berettiget kontekst. I forhold til de to synteser, er det markedsdrevne 
udgangspunkt et godt udgangspunkt, i omstillingen af allerede eksisterende virksomheder. 
Dette sker fordi, denne syntese i høj grad deler samme erkendelse af, at markedskræfterne er 
en glimrende samarbejdspartner imod løsningen af fremtidens udfordringer. Den 
filantropiske syntese har forventeligt større udfordringer med at blive adopteret i 
eksisterende virksomheder, da denne ikke medregner profit som det hovedsagelige, men 
derimod en bedring af samfundets tilstand. I forhold til synteserne viser det sig også, at deres 
strategi var, var afhængig af den enkelte udfordrings udformning, og det kan derfor forklares 
at begge benytter sig af et technology-pull. Herfor er det også tydeligt, at fra strategien er 
oprettet igennem technology-pull, er det ønskelige især for den markedsdrevne syntese, at 
etablere et marked og efterspørgsel gennem technology-push.  
Overordnet er udbredelsen af social innovation, afhængig af et opgør med sporafhængige 
markedsforståelser. Hver enkelt implementering må betragtes som et unikum, og udformes 
efter de specifikke omstændigheder. Desuden er udbredelsen afhængig af partnerskaber på 
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tværs af professionelt virke. Disse partnerskaber indkluderer aktører såsom NGOer, 
instituitioner, offentlige frontfigurer osv. hvilket resulterer i, at social innovation kan 
betragtes som en kompleks innovation, idet kombinationen af disse er op til den ønskede 
effekt, og virksomheds kontekst.  
Det kan diskuteres, om hvordan inddelingen af de to synteser, reelt fungerer i praksis. Herfor 
kan det argumenteres, at det ikke blot er et spørgsmål, at tilskrive sig en enten filantropiske- 
eller markedsdrevne tiltang, men at begrebet udvikling, må indtænkes i social innovation. 
Virksomheder hengiver sig altså ikke absolut til en tese, men disse må i højere grad betragtes 
som ekstremer, hvorunder virksomheder i praksis bevæger sig i feltet imellem. I henhold til 
projektets tese er det altså muligt at forklarer: En socialt innovativ virksomheds virke, er 
betinget af den tidsrummelige konfiguration de indgår i.  
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